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Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on kunnallinen Espoo Catering -liikelaitos, joka 
tuottaa tai järjestää kaiken kunnallisen ruokapalvelun Espoon kaupungissa. Yhteisölliset 
mediat ovat tulleet vauhdilla osaksi markkinointiviestintää ja muuttaneet sen olemusta 
dramaattisesti. Lähtökohtana tälle opinnäytetyölle onkin ollut kysymys, voiko kunnalli-
nen liikelaitos saada lisäarvoa markkinointiviestintänsä hoitamisesta yhteisöllisissä me-
dioissa.  
  
Työn tavoitteena on ollut tuottaa tutkittua tietoa yhteisöllisten medioiden ominaisuuk-
sista, niihin liittyvistä riskeistä, tarvittavista resursseista ja kanavavalinnoista. Tuotettu 
tieto tulee helpottamaan Espoo Cateringin johtoryhmän päätöksen tekoa yhteisöllisten 
medioiden käyttöönottamisesta. Toinen tärkeä tavoite on ollut tuottaa pohjatietoa yh-
teisöllisten medioiden käyttöohjeiden laadintaan Espoo Cateringille. 
 
Tutkimus kohdentuu kunnalliseen markkinointiviestintään yhteisöllisissä medioissa. 
Työssä on käsitelty yleisimpiä Suomessa käytössä olevia yhteisöllisiä medioita. Työstä 
on rajattu pois yhteisöllisten medioiden ylläpitotyökalujen tutkiminen. 
 
Tutkimusmenetelmä on tapaustutkimus, jossa tietoa on hankittu määrällisellä kyselyllä 
ja laadullisilla haastatteluilla. Työ voidaan luokitella myös menetelmätriangulaatioksi. 
Tutkimusote on ollut deduktiivinen. Työn laatimisessa on käytetty oivaltavaa vetoket-
jumallia, jossa teoria ja empiria kulkevat rinnakkain. 
  
Kesä- lokakuussa 2011 tehdyn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan suositella, että 
myös kunnalliset liikelaitokset ottavat yhteisölliset mediat osaksi markkinointiviestin-
täänsä. Ennen käyttöön ottamista viestintä yhteisöllisissä medioissa on integroitava or-
ganisaation toimintastrategiaan. Yhteisölliset mediat ovat tulleet jäädäkseen ja ne ovat 
osa kaikkien organisaatioiden nykyistä ja tulevaa viestintää. 
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The study was commissioned by the municipal Espoo Catering commercial enterprise 
which produces or organizes all municipal food service in the city of Espoo. Social 
media has fast become a part of marketing communication and dramatically changed it. 
Therefore, the starting point of this study was the question if the municipal commer-
cial enterprise can get additional value by utilizing social media in its marketing com-
munication. 
 
The target of the study was to produce research-based information about the features 
of social media, the risks involved, needed resources and channels. The results of the 
study will help the decision making of the management team of Espoo Catering 
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on kunnallinen, voittoa tavoittelematon Espoo 
Catering -liikelaitos, jonka tehtävänä on tuottaa tai järjestää kaikki kunnallinen ruoka-
palvelu Espoon kaupungille. Kuntalainsäädännössä on määritelty, että kunnallisen liike-
laitoksen toiminnan tulee olla avointa ja läpinäkyvää. Tämä edellyttää monipuolista 
markkinointiviestintää henkilöstölle, sidosryhmille, yhteistyökumppaneille ja kuntalaisil-
le. Tähän saakka viestintää on hoidettu perinteisillä menetelmillä, kuten puhelin, sähkö-
posti, paperiset tiedotteet, julkaisut, kokoukset, Internet ja intra -sivustot sekä yleinen 
media. Yhteisöllisten medioiden nopea leviäminen osaksi markkinointiviestintää on 
asettanut myös kunnallisen viestinnän uuteen tilanteeseen. On päätettävä lähteäkö mu-
kaan tähän kehitykseen vai jäädäkö vielä odottamaan muiden käyttökokemuksia. 
 
1.1 Tavoitteet 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on ollut tuottaa tutkittua ja syvällistä tietoa yhteisölli-
sistä medioista toimeksiantajan käyttöön. Tavoitteena on ollut käsitellä saatua tietoa 
kriittisesti, niin että tutkimustulosten perusteella Espoo Cateringin johtoryhmä voi teh-
dä päätöksen, lähteekö se käyttämään yhteisöllistä mediaa yhtenä kanavana markkinoin-
tiviestinnässään. Tämän tutkimustyön tulosten pohjalta on myöhemmin tavoitteena 
laatia yhteisöllisen median käyttöohjeet Espoo Cateringille. 
 
1.2 Tutkimusongelmat ja rajaukset 
Kunnallisessa toiminnassa markkinointiviestintä on suuressa määrin suhdetoimintaa ja 
julkisuuskuvan hoitamista. Markkinointiviestinnällä rakennetaan myönteistä brändiku-
vaa, luodaan positiivista työnantajakuvaa, kerrotaan omasta toiminnasta sekä helpote-
taan kaikin keinoin asiakkaiden ja kuntalaisten tiedonsaantia. Voiko yhteisöllinen media 
tuottaa lisäarvoa tämän tavoitteen toteuttamisessa? Tätä pääongelmaa on tutkittu haas-
tattelemalla eri organisaatioiden edustajia, tekemällä määrällinen kysely tärkeimmille 
sidosryhmille sekä tutkimalla monipuolisesti lähdekirjallisuutta. Lopputuloksen selvit-
tämiseksi on tutkittu seuraavia alaongelmia:  
 
1. Mitä markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa? 
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2. Mikä on käytössä tarvittavien resurssien määrä? 
3. Mitkä ovat toimintaan liittyvät riskit? 
4. Mitkä ovat mahdollisesti käyttöön otettavat yhteisölliset kanavat?  
 
Työ on rajattu markkinointiviestintään yhteisöllisissä medioissa. Työssä on käsitelty 
yleisimpiä ja tunnetuimpia Suomessa käytössä olevia yhteisöllisen median kanavia sekä 
niiden ominaisuuksia. Syvällisemmin on käsitelty kanavia, joita on jo käytössä joissain 
Espoon kaupungin organisaatioissa. Ylläpitotyökaluja, joilla voidaan päivittää useita 
yhteisöllisiä medioita yhdellä kertaa, ei ole käsitelty kuin nimeltä mainiten, koska työ 
olisi muuten tullut liian laajaksi.  
 
1.3 Työn rakenne 
Työ on koottu oivalluttavalla vetoketjumallilla, jossa tietoperusta ja empiria kulkevat 
rinnakkain. Työ alkaa tutkimuksen tilanneen organisaation esittelyllä ja markkinointi-
viestinnän merkityksen avaamisella. Näiden jälkeen on kerrottu työn empiirisen tutki-
muksen toteuttamistavasta, niin että lukija voi helpommin hahmottaa seuraavissa lu-
vuissa käsiteltyjä alaongelmia ja niiden tuloksia. Työssä käytetty tutkimusmenetelmä on 
tapaustutkimus, jossa tietoa on kerätty sekä laadullisilla haastatteluilla että määrällisellä 
kyselytutkimuksella. Useiden haastatteluiden ja määrällisen kyselyn vuoksi tämä opin-
näytetyö voidaan luokitella myös menetelmätriangulaatioksi. Tutkimusote on ollut de-
duktiivinen. Deduktiivisessa tutkimuksessa viitekehys rakennetaan kirjallisuuteen perus-
tuen. Tässä työssä deduktiivisen tutkimuksen menetelmä ei välttämättä täysin toteudu, 
sillä aiheena yhteisöllinen media ja sen käyttöön liittyvät asiat ovat vielä melko uusia. 
Tämän vuoksi laadullisesta tutkimuksesta voi nousta esiin asioita, joita ei vielä kirjalli-
suudesta löydy. 
 
Tutkimuksen alaongelmat on käsitelty teorian ja tutkimustulosten avulla jokainen 
omassa pääluvussaan. Työn päättää luotettavuuden, totuudellisuuden ja puolueetto-
muuden arviointi sekä johtopäätökset tutkimuksen tuloksista ja niiden merkityksestä. 
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2 Espoo Catering -liikelaitos 
Espoo Catering -liikelaitoksen nimestä voi juoksevassa tekstissä jättää sanan liikelaitos 
pois kun nimi toistuu tai se muuten tulee ilmi asiayhteydestä (Kotimaisten kielten tut-
kimuskeskus 2010a).  
 
Espoo Catering -liikelaitos tuottaa tai järjestää kaupunginvaltuuston päätöksen mukai-
sesti kaiken kunnallisen ruokapalvelun Espoossa. Tehtävänä on tuottaa ateriapalveluja 
ja niihin läheisesti liittyviä asiantuntijapalveluja kaupungin yksiköiden ja niiden erilaisten 
asiakasryhmien tarpeisiin. Vuoden 2010 lopussa Espoo Cateringilla oli 95 tuotantokeit-
tiötä, 164 palvelukeittiötä ja 110 palvelupistettä. Päivittäin se tuottaa noin 65 000, vuo-
sitasolla noin 15 miljoonaa ateriaa. Henkilökuntaa on noin 500. Liikevaihto vuonna 
2010 oli 39,4 miljoonaa euroa. Espoo Cateringin liikeidea on kiteytetty kuvioon 1.  
 
Tarve/hyöty asiakkaalle
Päivittäisen ruokapalvelun 
turvaaminen kunnallisessa 
toiminnassa
Toimintatapa
Palvelusopimukset kaupungin toimialojen kanssa
Seurantaneuvottelut sopimus- ja tilaaja-asiakkaiden kanssa
Tuotanto- ja palvelukeittiöt sekä palvelupisteet  tuottavat  tai 
jakavat  päivittäiset ateriapalvelut kouluille, päiväkodeille, laitoksille, 
henkilöstölle ja kotipalveluateria-asiakkaille.
Imago/yrityskuva
Menestyvä ja kasvava catering-
talo, joka tarjoaa kohokohtia ja 
mielihyvää vaativille 
asiakkailleen ajanmukaisissa ja 
viihtyisissä ympäristöissä
Asiakasryhmät 
Sisäiset sopimusasiakkaat
Tilaaja-asiakkaat
Ruokailija-asiakkaat
Ulkoiset asiakkaat
Tuotteet ja palvelut
Kunnalliset ateriapalvelut
Kokous- ja vierastarjoilut
Välipalamyynti
Take Away -myynti
Liikeideakuvio
 
Kuvio 1. Espoo Catering -liikelaitoksen liikeidea 
 
2.1 Espoo Catering -liikelaitoksen organisaatio 
Espoo Catering on organisatorisesti osa palveluliikelaitosten toimialaa neljän muun 
Espoon kaupungin liikelaitoksen kanssa. Palveluliiketointa johtaa toimialajohtaja ja Es-
poo Cateringia toimitusjohtaja. Ylintä poliittista johtoa edustavat palveluliikelaitosten 
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johtokunta ja kaupunginvaltuusto. Espoo Cateringin toiminta on jaettu neljään osa-
alueeseen: asiakasyhteistyö, liiketoimintapalvelut, ruokapalvelutuotanto ja tuotannon 
asiantuntijapalvelut (kuvio 2). Viestintä ja markkinointi sijoittuvat tuotannon asiantunti-
japalveluiden alle. 
 
1.8.2011 3
ESPOO CATERING -LIIKELAITOKSEN 
ORGANISAATIO
Toimitusjohtaja
Liiketoimintapalvelut
Ruokapalvelutuotanto
Tuotannon 
asiantuntijapalvelut
Asiakasyhteistyö
Henkilöstö- ja työhyvinvointipalvelut
Talous- ja laskentapalvelut
Asiakasyhteistyö
Oma tuotanto
Ulkoistettu palvelutuotanto
Ruokalistasuunnittelu ja tuotekehitys
Aromi-käyttöjärjestelmä
Hankinnat ja logistiikkapalvelut
Keittiöverkon suunnittelu, keittiö-, 
laite- ja teknologiasuunnittelu
Omavalvonta ja laatu
Viestintä- ja markkinointipalvelut
Palveluliikelaitosten johtokunta
Asiakasyhteistyö
Toimialajohtaja
 
Kuvio 2. Espoo Catering -liikelaitoksen organisaatio  
Espoo Catering -liikelaitos 2010a 
 
2.2 Espoo Catering -liikelaitoksen arvot 
Espoo Cateringin arvot - halu palvella, halu kehittyä, halu tehdä yhteistyötä sekä halu 
saavuttaa ja ylittää tavoitteet - nojaavat Espoon kaupungin arvoihin (kuvio 3). Niissä 
näkyy halu menestyä arvoperusteisten puitteiden määrittämässä toimintaympäristössä. 
Toimintapuitteet koostuvat asukas- ja asiakaslähtöisyydestä, suvaitsevaisuudesta ja tasa-
arvosta, luovuudesta ja innovatiivisuudesta, tuloksellisuudesta ja vaikuttavuudesta, 
kumppanuudesta ja yhteisöllisyydestä sekä kestävästä kehityksestä. 
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3.7.2011Tekijätiedot ja/tai esityksen nimi
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Espoo Cateringin arvot
Asukas- ja 
asiakaslähtöi-
syys
Kumppanuus ja
yhteisöllisyys
Suvaitsevaisuus
ja tasa-arvo
Luovuus ja 
innovatiivisuus
Kestävä
kehitys
Tuloksellisuus ja 
vaikuttavuus
Halu 
kehittyä
Halu
palvella
Halu tehdä
yhteistyötä
Halu saavut-
taa ja ylittää
tavoitteet
Haluamme menestyä tehtävässämme ja toimia 
Espoon kaupungin arvojen mukaisesti
 
Kuvio 3. Espoo Catering -liikelaitoksen arvot 
Espoo Catering -liikelaitos 2010a 
 
Espoo Cateringin toiminta-ajatuksena on tuottaa laadukkaita ja kilpailukykyisiä cate-
ring-palveluita. Visiona on olla haluttu yhteistyökumppani sekä valtakunnallisesti arvos-
tettu toimija catering-alalla (kuvio 4). 
 
9.8.2011Tekijätiedot ja/tai esityksen nimi
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ESPOO CATERINGIN 
TOIMINTA-AJATUS JA VISIO
Toiminta-ajatus
Järjestämme laadukkaita 
ja kilpailukykyisiä 
catering - palveluita 
asiakkaidemme
tarpeisiin. 
Vastaamme  Espoon 
kaupungin keittiöverkoston 
rakenteesta.
Visio 2013
Sopimusasiakkaamme luottavat 
kykyymme  järjestää kohokohtia 
jokaiseen päivään. 
Olemme haluttu 
yhteistyökumppani ja
valtakunnallisesti arvostettu 
toimija catering - alalla.
 
Kuvio 4. Espoo Catering -liikelaitoksen toiminta-ajatus ja visio  
Espoo Catering -liikelaitos 2010b 
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3 Markkinointiviestintä 
Markkinointi on organisaation asia kaikilla tasoilla ja se tulee integroida koko organisaa-
tion toimintastrategiaan(kuvio 5). Integroituna se on viety syvälle organisaation ajattelu- 
ja toimintatapaan. Myynnillisyys ja markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen me-
nestymisen ehto. (Vierula 2009, 33.) 
 
Liiketoiminta
strategia
Markkinointi, 
myynti ja 
viestintä
Taktinen 
myynti
Integraatio organisaatiossa on kuin läpiveto 
talossa
INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTÄ
 
Kuvio 5. Integroitu markkinointiviestintä (muokaten Vierula 2009, 98)  
  
3.1 Markkinointiviestinnän asemointi  
Kotler ja Armstrong (2011, 81) jakavat markkinoinnin keinot eli markkinointimixin 
neljään kategoriaan: tuote, hinta, markkinointiviestintä ja saatavuus (kuvio 6). Kunnalli-
nen markkinointiviestintä asemoituu tässä Kotlerin ja Armstrongin markkinointikeino-
jen mallissa markkinointiviestinnän alle lähinnä suhde- ja tiedotustoiminnaksi. Suhde- ja 
tiedotustoimintaa kunnallisessa markkinointiviestinnässä hoidetaan kaikkien mahdollis-
ten viestintäkanavien kautta ja myös yhteisöllinen media tarjoaa siihen erinomaiset työ-
välineet. 
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Kohdeasiakkaat
Kohdennettu 
paikannus
Hinta
Listahinta
Alennukset
Maksuaika
Korvaukset
Luottoehdot
Tuote
Laatu
Valikoima
Muotoilu
Ominaisuudet
Brändi
Pakkaus
Palvelu
Markkinointiviestintä
Mainonta
Henkilökohtainen 
myynti
Myynninedistäminen
Suhdetoiminta, PR
Saatavuus
Kanavat
Kattavuus
Lajitelmat
Sijainnit
Inventaario
Kuljetus
Logistiikka
Markkinointimix koostuu 
taktisista markkinoinnin 
työkaluista, yhdistettynä 
integroituun 
markkinointiviestinnän 
ohjelmaan jonka tosiasiallinen 
tarkoitus on arvolupaus 
kohdeasiakkaallesi
MARKKINOINTIMIX
 
Kuvio 6. Markkinointimix (muokaten Kotler & Armstrong 2011, 81) 
 
Tiedotustoiminta kohdentuu eniten ryhmiin, joilla on vaikutusta Espoo Cateringin 
toimintaan ja taloudelliseen tulokseen. Espoo Cateringin sidosryhmät ovat suhde- ja 
tiedotustoiminnan ydinjoukkoa. Tiedotustoiminta voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen 
tiedottamiseen. Sisäinen tiedotustoiminta kohdistuu omaan henkilöstöön, kaupungin 
eri toimialoihin ja kaupungin päättäviin poliittisiin ryhmiin. Ulkoinen tiedotustoiminta 
kohdentuu lähinnä kuntalaisiin. Suhdetoiminnan lähtökohtana ovat sidosryhmien mie-
lipiteet ja näkemykset Espoo Cateringista ja sen toiminnasta. Suhde- ja tiedotustoimin-
nan tavoitteena on tehdä Espoo Catering ja sen tuotteet ja palvelut tunnetuiksi, luoda 
myötämielistä asennetta omaa organisaatiota kohtaan sekä korjata mahdollisia negatiivi-
sia käsityksiä toiminnasta. Suhdetoiminta perustuu tosiasioihin, se on kokonaisvaltaista 
ja suunniteltua toimintaa ja sen perustavoitteena on luoda positiivista yrityskuvaa ja 
vetovoimaista brändiä Espoo Cateringista.  
 
Integroidun markkinointiviestinnän monipuolistunut mediavalikoima käsittää myös 
sisäisen ja ulkoisen viestinnän. Tekninen kehitys on nopeassa tahdissa tuonut uusia 
keinoja ja välineitä enemmän kuin niitä osaa luetella, ja nämä keinot tarjoavat runsaasti 
erilaisia yhdistelmiä, joilla välittää sanomaa (kuvio 7). Tästä seuraa, että pienemmänkin 
keinovalikoiman hallintaan täytyy olla oma toimintamallinsa (Vierula 2009, 51). 
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Henkilökohtainen 
myyntityö
Sosiaalinen media
Tapahtumat
Myyntipaikkamateri
aali
Mobiilimarkkinoi
nti
Verkkosivut
Netti
Myyntipaikkatapahtu
mat
Tuotedesing
Henkilöstön 
käyttäytyminen ja huhut
Tuotteen 
käyttäytyminen
Sponsorointi
Ansaittu 
media
Flyerit
Palvelu
Sisäinen 
markkinointi
Myynnin 
edistäminen
Mainonta; printti, tv, radio, 
ulkomainonta, esitteet
Jakelu
Asiakaspalvelu
Pakkaus
Tilat
Yritysimago
Tiedotustoimi
nta
Word of 
mouth
 
Kuvio 7. Monipuolistunut media- ja keinovalikoima (muokaten Vierula 2009,51) 
 
Markkinointiviestintä on jatkuvaa, pitkäjänteistä, kokonaisvaltaista ja johdettua markki-
noivan yrityksen tuotteen tai palvelun käyttäjiin kohdistuvaa toimintaa. Sillä pyritään 
luomaan ja säilyttämään hyvä maine organisaation, tuotteiden ja sidosryhmien kesken. 
Mainonta on osa markkinointiviestintää. Kohdeyleisöksi voidaan lukea ne yksilöt ja 
ryhmät, jotka on tunnistettu ja joilla uskotaan olevan suora tai epäsuora vaikutus yrityk-
sen tuloksentekoon. (Vierula 2009, 46.) 
 
Fillin (2011, 58) mukaan markkinointiviestintä on vastaanottajakeskeistä toimintaa, jo-
ten on tärkeää ymmärtää informaatioprosessin toimintatavat. Siihen kuuluu kolme pää-
tekijää: tietoisuus, havainnointi ja asenteet. Tietoisuus tuotteen, palvelun tai organisaa-
tion olemassaolosta on välttämätöntä ennen kuin tietoa voidaan käsitellä ja tarpeita 
arvioida.  Tietoisuuden saavuttamiseksi on kehitetty monia eri tekniikoita, joita on en-
sin käytetty vain mainontaan ja nyt myös kaikkeen markkinointiviestintään. Havain-
nointi on sitä, miten yksilöt näkevät ja kokevat ympäristönsä, valitsevat ja tulkitsevat 
ärsykkeitä ymmärtääkseen maailmaansa. Tapa, jolla yksilöt havaitsevat, järjestävät ja 
tulkitsevat viestejä, on heijastus heidän aikaisemmista kokemuksistaan sekä tavasta 
ymmärtää erilaisia tilanteita (kuvio 8). Asenteet liittyvät yksilön taipumuksiin, muotou-
tuvat kokemusten kautta ja vastaavat odotettavissa olevaan tavoitteeseen tai tilantee-
seen.  
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Tietoisuus
TarpeetTunteet
Mitä yrityskuva 
merkitsee
Mikä on tuotekuvan 
tunnettuus
Miten tuotekuva 
vastaa tarpeita
ASENTEIDEN MUODOSTUMINEN
 
Kuvio 8. Asenteiden muodostuminen (muokaten Fill 2011, 58)  
 
Fillin (2011, 129) mukaan markkinointiviestinnässä johdon pitää päättää kenen pitäisi 
saavuttaa viestit, mitä viesteissä pitäisi olla, millaisen organisaatiokuvan vastaanottajien 
odotetaan saavan, miten paljon on ajateltu sijoittaa tähän kuvaan, miten viestit jaetaan, 
millaista toimintaa vastaanottajilta odotetaan, miten toteutettua kokonaisprosessia seu-
rataan ja mitä tällä kaikella saavutetaan.  
 
Uudenlaisia tapoja markkinoida syntyy aina, kun toimintaympäristö muuttuu. Lama, 
huoli, ilmastonmuutos, yhteisöllinen media, kuluttajien valta, uuden ajan teknologia ja 
globalisaatio ovat hyviä esimerkkejä tästä. Silti markkinointiin kuuluu olennaisena osana 
edelleen segmentointi, kohderyhmien analysointi, asemointi ja brändin rakentaminen 
tuotteen tai palvelun ympärille. Kuluttajat eivät enää luota yritysten mainontaan kuten 
aiemmin. Sen sijaan he luottavat entistä enemmän muiden kuluttajien suosituksiin ja 
käyttäjäkokemuksiin. Yhteisöllisen median kasvava merkitys on erinomainen osoitus 
tästä suuntauksesta. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 46.) 
 
3.2 Espoo Catering -liikelaitoksen markkinointiviestintä 
Tuote tai palvelu, vaikka olisikin olemassa, on sitä käytännössä vasta sitten, kun sen 
olemassa olo on asiakkaiden tiedossa. Tiedon erottuminen tietomassasta vaatii hyvää 
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markkinointiviestintää. Espoo Cateringin markkinointiviestintä pohjautuu Espoon 
kaupungin markkinointiviestintästrategiaan, Palveluliikelaitoksen strategiaan ja Espoo 
Cateringin toimintastrategiaan. Kunnallisessa liikelaitostoiminnassa markkinointivies-
tintä on suuressa määrin suhde- ja tiedotustoimintaa, jolla rakennetaan yritykselle posi-
tiivista ja läpinäkyvää julkisuuskuvaa. 
 
Yritykselle rakentuu maine, halusi yritys sitä tai ei. Siksi mainetta kannattaa rakentaa, ja 
hyvä rakentaminen vaatii suunnittelua useasta eri näkökulmasta. Ilman yhteistyötä si-
dosryhmien kanssa ja ilman hyvää verkostoa maineesta rakennetaan ”sutta”. Maineen 
rakentamisen peruspilarit ovat kestävä liiketoiminta, onnistunut julkinen elämä, ajatus 
laajennetusta kulttuurista sekä yrityksen tarkoituksen kirkastaminen. Mainetta rakentava 
julkisuus koostuu moninkertaisista areenoista, joilla yrityksille tärkeät ihmiset kohtaavat 
ja keskustelevat yrityksestä, sen tuotteista tai palveluista, johtamisesta, brändistä tai 
muusta yritystä koskettavasta asiasta. Mainejulkisuuksia ovat mm. mediajulkisuus, sosi-
aalinen media ja asiantuntijajulkisuus. Näiden lisäksi on vielä yrityksen sisäinen julki-
suus, joka maineen rakentamisen kannalta on julkisuuksista olennaisin. Hyvä maine 
edellyttää ymmärrystä julkisuuksista, niiden moninaisuuksista ja erilaista toimintalogii-
koista. (Aula & Heinonen 2011, 34.) 
 
Espoo Cateringin brändiarvo koostuu laatumielikuvista, tunnettuudesta, muista mieli-
kuvatekijöistä, brändiassosiaatioista, brändiuskollisuudesta, eduista asiakkaalle ja eduista 
yritykselle. Vahva brändi tuottaa etuja sekä asiakkaalle että yritykselle. Brändin raken-
tamisessa on olennaista vahvistaa prioriteettia sekä viestinnän että koko asiakasproses-
sin aikana syntyvien mielikuvien kautta. Informaation on nojattava todellisiin vahvuuk-
siin ja sen on oltava ristiriidatonta. Pitävän luottamuksen aikaansaanti on brändin ydin. 
Brändin kehittämisen tarve on sitä suurempi, mitä enemmän hinta-laatusuhde hämär-
tyy, mitä valikoivammiksi, vaativimmiksi ja valistuneemmiksi asiakkaat muuttuvat ja 
mitä suuremmaksi informaatio- ja mainostulva kasvaa. (Espoo Catering -liikelaitos 
2010a, 11.) 
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3.3 Espoo Catering -liikelaitoksen viestintä 
Viestintä on sanomien välitystä ja vaihdantaa lähettäjän ja vastaanottajan välillä. Se on 
tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tämä 
tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen sanomia välittävän verkoston 
kautta. (Åberg 2000, 54.) 
 
Integraation ja monikanavaympäristön näkökulmasta hyvän viestinnän voi määritellä 
seuraavasti: Oikea sanoma, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikealle kohderyhmälle, 
oikeanlaisin vaikutuksin. (Vierula 2009, 61.) 
 
Fill (2011, 353) näkee vuorovaikutteisen julkisen suhdetoiminnan olevan tuotteiden ja 
palveluiden positiivista esittelemistä sidosryhmille. Hänen mukaansa tavoitteena on 
luoda tärkeitä yhteyksiä näihin ryhmiin sekä perinteisen median että verkkosivujen 
kautta. Hänen mukaansa verkkosivut voivat olla tärkeässä roolissa kriisien hallinnassa ja 
katastrofeissa. Ajan tasalla olevaa tietoa voidaan välittää nopeasti, joko tarjoamalla 
olennaisia tietoja tai ohjaamalla kävijöitä ”ei verkossa olevaan tietoon” tai siihen liitty-
viin toimintoihin.  
 
Espoo Cateringin markkinointiviestinnässä tuotteiden ja palveluiden positiivista esitte-
lyä sidosryhmille hoidetaan muun muassa Internet- ja intrasivustojen, tiedotteiden, esit-
teiden, kokousten, asiakaslehtien ja median kautta. Sisäinen viestintä on kohdennettu 
omalle henkilöstölle, kaupungin eri toimialoille ja päättäville poliittisille ryhmille. Ulkoi-
nen viestintä on kohdennettu kuntalaisille. Tunnettuutta edistetään antamalla medialle 
tietoa omasta toiminnasta, kuten tapahtumista ja kehittämisprojekteista(kuvio 9). Kehi-
tystyö verkkosivujen roolista kriisien hallinnassa ja katastrofien hoitamisessa on vielä 
kesken.   
 
  
12 
Viestintä
Ulkoinen viestintä
Mediatiedotteet
Internetin tiedotteet
Internetin 
sisältösivut
Asiakaslehti
Tiedotus-tilaisuudet
Yhteydenpito 
toimittajiin
Sisäinen viestintä
Viikkotiedotteet 
henkilöstölle
Kokoukset 
henkilöstölle
Asiakaslehti
Intran tiedotteet
Intran sisältösivut
Henkilöstölehti 
Wieteri
Infotilaisuudet
Markkinointi-
viestintä
Esitteet ja muut 
painotyöt
Kampanjat
Infotilaisuudet
Internet
Intranetin ja 
Internetin tiedotteet 
ja sisältösivut
Yksiköiden 
viestinnän 
tukeminen
Viestintä-verkoston 
koordinointi ja 
ohjaus
Yksiköiden 
viestintä-materiaali-
tuotannon 
tukeminen
Viestintä-koulutus
Viestintä-
suunnitelmat
Kehittäminen
Asiantuntija- ja neuvontapalvelut
 
Kuvio 9. Espoo Catering -liikelaitoksen viestintä  
Espoo Catering -liikelaitos 2010c 
 
Kuntalain mukaan kuntien on tiedotettava asukkailleen, millä tavoin asioista voi esittää 
kysymyksiä ja mielipiteitä valmistelijoille ja päättäjille. Kansalaisten oikeudet saada tie-
toa, antaa palautetta ja tulla kuulluksi tulee näkyä myös hallinnon käytännön toiminnas-
sa. Kuuleminen tukee edustuksellista demokratiaa. (Valtiovarainministeriö 2005, 9.) 
 
Kunnallisen palvelutuotannon ja päätöksenteon työkaluna on vuorovaikutteinen vies-
tintä. Verkkoviestintä on helpottanut kuntalaisten demokraattista osallistumista kunnal-
liseen päätöksentekoon. Keskeinen kysymys kuntaviestinnässä on, miten tiedon han-
kinta ja tarjoaminen järjestetään kunnassa niin, että kunnan asukkaiden ja yhteisöjen 
oikea-aikainen ja merkityksellinen osallistuminen sekä palautteen antaminen on mah-
dollista. Hallinnon suunnitteluun ja ylläpitoon sekä strategian suunnitteluun tulee liittää 
mukaan kuntalaisten osallistumisen mahdollisuus. Vuorovaikutteisia verkkopalveluja 
suunniteltaessa tulee aina tarkasti miettiä, mihin tarkoitukseen mielipiteitä ja keskuste-
lua halutaan sekä miten tuloksia käytetään virkatyössä ja päätöksenteossa. (Kuntaliitto 
2010, 33.) 
 
Kuntalaisille pitää luoda mahdollisuus seurata vuorovaikutusprosessin vaikutuksia ja 
jatkotoimenpiteitä. Vuorovaikutteisen verkkoviestinnän suunnittelussa tärkeintä on 
  
13 
asiakaslähtöisyys. Palvelujen tulisi olla hyviä, käyttökelpoisia ja toimivia kaikkien käyttä-
jien kannalta. Vuorovaikutuksen muotoja verkossa ovat: palautteet, aloitteet, kyselyt, 
keskustelufoorumit, suunnittelupelit, ideointi ja ideoiden analysointi, kansalais- ja käyt-
täjäraadit verkossa, vireillä olevista hankkeista tiedottaminen, sosiaalisen median väli-
neet sekä lehtien yleisönosastokeskustelun ja sosiaalisessa mediassa käydyn keskustelun 
seuraaminen. (Kuntaliitto 2010, 34.) 
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4 Empiirinen tutkimus 
Empiirinen tutkimus on tehty laadullisilla haastatteluilla ja määrällisellä kyselyllä. Haas-
tattelurungot tehdyistä kyselyistä ovat tämän työn liitteinä 3 ja 4. Tavoitteena kyselyillä 
oli saada vastauksia tutkimusongelmaan, saako kunnallinen liikelaitos lisäarvoa markki-
nointiviestinnästä yhteisöllisissä medioissa. Vastauksia tähän pääongelmaan on haettu 
tutkimusongelmasta johdetuilla kysymyksillä:  
 
1. Mitä markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa?  
2. Mikä on tarvittavien resurssien määrä? 
3. Mitkä ovat toimintaan liittyvät riskit? 
4. Mitkä ovat mahdollisesti käyttöön otettavat yhteisölliset kanavat? 
 
Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella Espoo Cateringin johtoryhmä voi ratkaista, 
ottaako se yhteisölliset mediat viestintäkanavikseen nykyisten markkinointiviestintä-
kanavien rinnalle. 
 
4.1 Tutkimusmenetelmä ja tutkimusote 
Tutkimusmenetelmä on tapaustutkimus, joka on empiiristä, nykyajassa tapahtuvan il-
miön tutkimista sen luonnollisessa ympäristössä. Samasta asiasta on kerätty tietoa useil-
la menetelmillä. Tiedon hankintaan on käytetty haastatteluja ja kyselytutkimusta. Haas-
tattelut ovat olleet teemahaastatteluja ja mukana on ollut apukysymyksiä. Espoo Cate-
ringin johtoryhmälle on toimitettu ennen haastattelua taustamateriaalia yhteisöllisistä 
medioista. Saatu tutkimusaineisto on ollut laadullista ja määrällistä. Tutkimusote työssä 
on deduktiivinen. Haastateltavat on valittu sen mukaan, miten heidän on uskottu pys-
tyvän antamaan tietoa tutkittavan asian suhteen.  
 
Haastatteluista saadusta aineistosta litteroin mielestäni tärkeimmät osuudet. Analyysin 
aloitin lukemalla litteroimani tekstit useaan kertaan läpi. Luokittelin aineistoa tutkimus-
ongelmaan liittyvien kysymysten kautta ja pyrin löytämään sekä yhteneväisyyksiä että 
poikkeamia niin vastauksiin kuin lukemaani teoreettiseen kirjallisuuteen nähden. Ojasa-
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lon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 99) mukaan pelkästään säännönmukaisuuksien etsi-
minen voi antaa puutteellisen kuvan ilmiöstä tai sen esiintymisestä ja siksi tulee etsiä 
myös poikkeamia.  
 
Analyysi perustuu saamaani haastattelumateriaaliin, josta olen etsinyt haastateltavien 
ilmaisuja ja kommentteja tutkittavasta aiheesta. Deduktiivisessa tutkimuksessa kirjalli-
nen viitekehys ohjaa aineiston analyysia, onko näin. Koska yhteisöllistä mediaa on tut-
kittu sen uutuudesta johtuen vielä vähäisesti, tämä tutkimus ei ehkä täytä täysin deduk-
tiivisen tutkimuksen määritteitä. Empiirisen tutkimuksen kautta on voinut nousta esiin 
aiheita, joita ei vielä ole kirjallisuudessa määritelty. 
 
Haastattelujen lisäksi tutkimuksessa on mukana Espoo Cateringin tilaaja-asiakkaiden 
näkemys yhteisöllisten medioiden käytöstä viestintäkanavina heidän ja Espoo Caterin-
gin välillä. Tämä näkemys on merkittävä tutkimuksen kannalta, sillä he ovat yksi tär-
keimmistä Espoo Cateringin sidosryhmistä, joiden kanssa käydään jatkuvaa dialogia eri 
viestintäkanavien kautta.  
 
4.2 Empiirisen aineiston hankinta 
Empiirinen aineisto on hankittu henkilökohtaisilla haastatteluilla, sähköpostihaastatte-
luilla ja ryhmähaastattelulla sekä määrällisellä kyselyllä. Lisäksi mukaan tutkimukseen on 
otettu Espoon, Vantaan ja Helsingin kaupunkien hallinnoiman henkilöstövuokrausyri-
tys Seuren näkemys yhteisöllisten medioiden käytöstä. Seurea koskevan julkisen materi-
aalin olen saanut käyttööni työhöni liittyvän asian yhteydessä.  
 
Oheisessa taulukossa 1 on listattu haasteltavat, haastattelupäivä ja -muodot sekä haas-
tatteluiden kesto ja saadun aineiston määrä. Mukana taulukossa on myös tieto, mihin 
tutkimuksen alaongelmaan kullakin tutkimusmenetelmällä on haettu tietoa. Haastatte-
lupaikat ovat olleet rauhallisia, ilmapiiri on ollut neutraali ja haastattelutilanteissa ei ole 
ollut häiritseviä tekijöitä, joten näillä tekijöillä ei ole ollut vaikutusta tutkimuksen tulok-
siin. Haastateltavat ovat antaneet luvan nimensä julkaisuun. Tulosten analysoinnissa 
suorissa kommenttilainauksissa olen käyttänyt haastateltavista seuraavia kirjainlyhentei-
tä: JP (Johanna Pellinen), MS (Marjut Saloniemi), VK (Virpi Kulomaa), MM (Marjaana 
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Manninen), SP (Sari Pauninsalo), ECjr (Espoo Catering johtoryhmä) ja Shvy (Seure 
henkilöstövuokrausyritys). 
 
Taulukko 1. Tutkimushaastattelut 2011 
Tutkimushaastattelut 
 Haastateltava Haastattelu-
päivä ja -
paikka 
Haas-
tatte-
lun 
kesto 
Aineis-
ton 
määrä 
Tietoa 
alaon-
gel-
maan 
nume-
ro 
Henkilökohtainen 
haastattelu tai 
puhelinhaastattelu 
Viestintäpäällikkö Johanna 
Pellinen, Espoon kaupunki 
14.6.2011 
Puhelin 
0,30 h 2* A4 
arkkia 
1 ja 2 
Viestintäkoordinaattori 
Marjut Saloniemi, Espoon 
kaupunki 
29.6.2011  
Leppävaaran 
kirjasto, 
nauhoitettu 
haastattelu 
1,5 h 3*A4 
arkkia 
1, 2 ja 
3 
Sähköpostihaastat-
telu 
Projektihenkilö Virpi Ku-
lomaa, Fida ry. 
7.7.2011 
Sähköposti 
 2*A4 
arkkia 
1, 2 ja 
3 
Opetusneuvos Marjaana 
Manninen, Opetushallitus 
7.7.2011 
Sähköposti 
 2*A4 
arkkia 
1, 2 ja 
3 
Viestintäpäällikkö Sari Pau-
ninsalo, Lahden kaupunki 
21.6.2011 
Sähköposti 
 2*A4 
arkkia 
1, 2, 3 
ja 4 
Ryhmähaastattelu Espoo Cateringin johto-
ryhmä 
10.8.2011  
Espoo Caterin-
gin toimisto, 
nauhoitettu 
haastattelu 
1,5 h 5*A4 
arkkia 
1 ja 4 
Sähköpostiviesti Seure henkilöstövuok-
rausyritys 
8.4.2011 
Sähköposti 
 1*A4 
arkki 
1 
 
Henkilökohtaisen avoimen puhelinhaastattelun tein Espoon kaupungin konsernipalve-
luiden viestintäpäällikkö Johanna Pelliselle. Espoon kaupungilla on käytössä Facebook 
-sivusto, jota konsernipalveluiden viestintäyksikkö hoitaa. Lisäksi koko kaupungin käyt-
töön on otettu Flickr -ohjelma valokuvien julkaisua varten. Pelliseltä halusin kaupungin 
viestintäyksikön näkemystä yhteisöllisten medioiden käytöstä ja niiden merkityksestä 
viestintäkanavina. Hain häneltä myös tietoa esiin tulleista ongelmista ja sivujen päivit-
tämiseen käytetyistä resursseista.  
 
Henkilökohtaisen nauhoitetun syvähaastattelun tein Espoon kirjastotoimen viestintä-
koordinaattori Marjut Saloniemelle. Kirjastotoimi käyttää Facebookia, Twittteriä, blo-
geja ja You Tubea sekä valokuvien julkaisuun Flickriä. Saloniemeltä hain tietoa Espoon 
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kirjastolla käytössä olevista yhteisöllistä medioista ja niiden käyttökokemuksista, esiin 
tulleista ongelmista ja käytetyistä resursseista.  
 
Puolistrukturoidun nauhoitetun ryhmähaastattelun teemahaastattelun metodia käyttäen 
tein Espoo Cateringin kuusihenkiselle johtoryhmälle. Tämän haastattelun tavoitteena 
oli selvittää johtoryhmän tahtotilaa yhteisöllisten medioiden käytöstä markkinointivies-
tinnän kanavina. Tällä haastattelulla selvittelin käyttöön liittyviä positiivisia ja negatiivi-
sia olettamuksia, resurssitarvetta ja ajateltuja riskitekijöitä.  Johtoryhmä tulee tekemään 
päätöksen yhteisöllisten medioiden käyttöön ottamisesta Espoo Cateringissa tämän 
opinnäytetyön valmistumisen jälkeen. Tämän ryhmän tutkimustuloksiin on voinut vai-
kuttaa oma roolini, sillä hoidan työkseni Espoo Cateringin markkinointia ja viestintää.  
 
Strukturoidun sähköpostihaastattelun tein Opetushallituksen opetusneuvos Marjaana 
Manniselle ja Fida ry:n projektihenkilö Virpi Kulomaalle kesäkuussa 2011. Samoin 
strukturoidun sähköpostihaastattelun tein Lahden kaupungin viestintäyksikköön tiedo-
tuspäällikkö Sari Pauninsalolle kesä- ja elokuussa 2011. Haastatteluilla hain tietoa näi-
den tahojen kokemuksista, näkemyksistä, resurssien käytöstä ja esiin tulleista ongelmis-
ta yhteisöllisten medioiden viestinnässä.  
 
Valinnan haastateltavista tein sen perustella, että katsoin heillä olevan tietoa ja koke-
musta jo käytössä olevista yhteisöllisistä medioista ja että heillä on näkemys siitä, onko 
yhteisöllinen media varteenotettava vaihtoehto markkinointiviestinnän hoitamiseen 
kunnallisessa liikelaitostoiminnassa.  
 
Määrällisen kyselyn tein elo-syyskuun vaihteessa 2011. Kyseessä oli kokonaistutkimus, 
sillä kysely meni kaikille Espoon kaupungin koulujen rehtoreille sekä päiväkotien ja 
laitosten johtajille. Kyselyyn vastasi ainoastaan 14 prosenttia kokonaisjoukosta. Tämän 
työn liitteessä 1 on kyselyyn vastanneiden taustatiedot. Kyselyn toteutin Webropol-
tiedonkäsittelyohjelmalla.  Tutkimukseen liittyvä Webropol-kysely on tiivistetty kysely-
rungoksi ja se on tämän työn liitteenä 3. Kyselyllä hain vastauksia tutkimuksen kaikkiin 
alaongelmiin. Lisäksi kartoitin tämän ryhmän mielenkiintoa ja halukkuutta yhteisöllisten 
medioiden käytölle viestinnässä Espoo Cateringin kanssa.   
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5 Markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa 
Luvussa 5 käsitellään tutkimusongelmaan 1 liittyviä asioita, eli mitä markkinointiviestin-
tä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa. Tämä on yksi tärkeimmistä osa-alueista tässä tut-
kimustyössä. Espoo Cateringin johtoryhmän on ymmärrettävä yhteisöllisten medioiden 
olemus pystyäkseen päättämään markkinointiviestinnän aloittamisesta näissä kanavissa.  
Työssä on käsitelty useamman viestinnän ammattilaisen näkemyksiä markkinointivies-
tinnän merkityksestä yhteisöllisissä medioissa.  
 
Sosiaalisen median nimen sijasta suositetaan käyttämään nimeä yhteisöllinen media 
(Kotimaisten kielten tutkimuskeskus 2010b). Tässä opinnäytetyössä käytetään tutkijan 
omassa tekstissä nimeä yhteisöllinen media, mutta lähteisiin perustuvassa tekstissä aina 
kyseisen kirjoittajan käyttämää muotoa. 
 
Yhteisöllisellä medialla tarkoitetaan Internetissä tuotettua ja jaettua mediasisältöä, jossa 
jokainen voi olla niin sisällön tuottaja kuin osa yleisöä. Erilaiset verkkoyhteisöpalvelut 
ovat sosiaalisen median konkreettisia ilmentymiä. Yhteisöllinen eli sosiaalinen media on 
tämän päivän globaali trendi ja erilaisia työkaluja on syntynyt jo satoja. Voi jopa sanoa, 
että niitä syntyy ja kuolee lähes päivittäin.  
 
Keskeistä sosiaalisessa mediassa on se, että käyttäjät tuottavat sisällön. Sosiaalinen me-
dia voidaan väljästi määritellä Web 2.0 -teknologioiden avulla toteutetuiksi palveluiksi, 
joiden sisällön tuottamisesta vastaavat näiden palveluiden käyttäjät. Sosiaaliset mediat 
ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen perustuvia, ja tyypillinen sosiaalisen median 
ratkaisu on eräänlainen kohtauspaikka, jossa sen käyttäjät voivat tuottaa, julkaista, arvi-
oida ja jakaa erilaista sisältöä. (Juslèn 2009, 116.) 
 
Aulan ja Heinosen (2011, 98) mukaan sosiaalista mediaa voidaan luonnehtia yhteisölli-
syydeksi, jota ei ohjaa hierarkkinen kontrolli, vaan siellä tehdään yhteistyötä taloudelli-
sesta kompensaatiosta riippumatta yhteisesti rakennetuilla toiminta- ja käyttäytymis-
säännöillä. Sosiaalisen median talouden voidaan ajatella perustuvan vastavuoroisuuteen 
ja vapaaehtoiseen osallistumiseen. Käyttäjien välillä katsotaan vallitsevan vastavuoroi-
sen auttamisen periaatteet. Yhteistyössä nähdään olevan voiman lähteen. Tiedontuo-
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tannon välineiden katsotaan olevan yhteisessä omistuksessa, sillä Internetiä ei omista 
kukaan. Yhdessä tekeminen on vallitseva normi, ei ole olemassa keskusjohtoa tai pak-
kovaltaa. 
 
5.1 Yhteisöllinen media kunnallisen markkinointiviestinnän tukena 
Asiakkaan kannalta olennaista on, että hän voi asioida yrityksen kanssa valitsemallaan 
tavalla. Sähköiset työkalut antavat yritykselle palvelun organisointiin ennen näkemät-
tömän laajat mahdollisuudet. Yhteisöt syntyvät vaiheittain ja vaativat paljon työtä sekä 
melkoisesti aikaa ja sitä kautta myös resursseja. Sen sijaan, että rakennetaan kaikki itse, 
kannattaa mieluummin siirtyä systeemiin, jossa tekniset palvelut rakennetaan kytkemällä 
jo olemassa olevista palveluista halutut ominaisuudet omaksi kokonaisuudekseen. Näin 
saa mahdollisuuden tavoittaa asiakkaat sieltä, missä he mieluiten oleskelevat. (Soininen 
& Wasenius & Leponiemi 2010, 149–150.) 
 
Yhteisöllisten medioiden nopea leviäminen myös organisaatioiden käyttöön merkitsee 
sitä, että kaikkien mediakentässä toimivien on valittava oma asenteensa uuteen medi-
aan. Myös kunnissa on tärkeätä miettiä sosiaalisen median strategiaa osana kunnan vies-
tintästrategiaa. Kunnan omilta verkkosivuilta tulisi löytyä selkeä paikka vuorovaikuttei-
sille palveluille, toisaalta voidaan olla läsnä siellä missä kuntalaiset jo ovat. Sosiaalinen 
media laajentaa kuntalaisvuorovaikutukseen osallistuvien kenttää kunnissa. Jatkossa 
perinteiset välikädet palautteen käsittelyssä – kirjaamot, viestintä, verkkotoimitus ym. – 
saavat rinnalleen yhä useammin työnsä ohella suoraan kuntalaisten kanssa vuorovaikut-
tavat virkamiehet ja asiantuntijat. Tämä edellyttää uusien käytäntöjen ja työtapojen as-
teittaista jalkauttamista hallinnon kaikilla tasoilla. (Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 
36.) 
 
Sosiaalisen median avulla voidaan edistää kunnan ulkoista viestintää ja markkinointia, 
parantaa vuorovaikutusta ja lisätä yhteisöllisyyttä kunnan asukkaiden keskuudessa. Sosi-
aalisen median välineitä voidaan käyttää myös ympäristön luotaamiseen, innovaatioiden 
kehittämiseen ja asukkaiden sekä kunnan työntekijöiden hiljaisen tiedon esiin tuomi-
seen. Kunta voi käyttää sosiaalisen median profiilisivuaan suoran informaation siirtämi-
seen verkoston jäsenille. Palvelu voi olla pysyvä tai tilapäinen. Yhteisöpalvelua voidaan 
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käyttää kunnan rekrytoinnin apuvälineenä. Sosiaalisessa mediassa voidaan tarjota kun-
nan neuvontapalveluja. Blogilla, videobolgilla tai podcastilla voidaan antaa kunnan toi-
minnalle kasvot. Blogissa voidaan kertoa ajankohtaisista tapahtumista tai jakaa asian-
tuntemusta. Sosiaalisen median välineet voivat olla hyödyllisiä myös tutkimus- tai kehit-
tämistyötä tekeville kunnan työntekijöille yhteydenpidossa vastaavaa työtä tekevien 
kunnan ulkopuolisten henkilöiden kanssa. (Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 36.) 
 
Julkisen sektorin toiminnassa sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia, mutta 
niiden käyttöönotto vaatii osaamista. Aito hyödyntäminen voi olla avointa tiedon ja 
osaamisen jakamista, yhteistyön lisääntymistä, asiakkaiden kuulemista tai uusia palveluja 
ja jakelukanavia. Sosiaalisen median alustoilla ja välineillä voidaan kerätä aloitteita, ide-
oita ja palautteita. Henkilöiden fyysinen sijaintipaikka tai vuorokauden aika ei rajoita 
yhteydenpitoa tai tiedon jakamista. Kuntalaisten oppiessa asioimaan yritysten kanssa 
tietoverkkojen kautta, he vaativat samaa palvelua kunnalliselta toiminnalta. Nettiin syn-
tynyt Y-sukupolvi ei enää suostu asioimaan perinteisillä tavoilla, eikä heitä houkuta työ-
paikat, joissa asioidaan sähköpostilla, verkkolevyillä ja puhelimien välityksellä. (Valtio-
varainministeriö 2010, 19 – 20.) 
 
Keskustelupalstat ovat yksi Internetin suosituimpia osia, mutta julkishallinnon keskus-
telufoorumit eivät kerää paljonkaan osallistujia. Jos keskustelua halutaan synnyttää, tuli-
si keskustelusivuja markkinoida ahkerasti. Kuntaviestinnässä kannattaa hyödyntää myös 
jo olemassa olevia keskustelusivuja. Kriisitilanteissa on erityisen tärkeätä ehkäistä vää-
rän tiedon leviämistä heti keskusteluketjujen alkupäässä. Tässä moderoijan, eli keskus-
telun valvojan, rooli nousee tärkeäksi. Hänen tehtävänään on alustaa ja ohjata keskuste-
lua, valvoa saapuneita kirjoituksia, poistaa asiattomat viestit ja vastata esitettyihin kysy-
myksiin. Osallistumisen vaikuttavuutta pitää voida arvioida ja mitata sekä avata loppu-
tulokset kuntalaisille. Esimerkiksi kyselyiden tulokset tulisi julkaista kunnan verk-
kosivuilla. (Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 34.) 
 
Teoreettinen näkemys yhteisöllisestä mediasta on, että käyttäjät luovat sisällön, joka 
perustuu vastavuoroisuuteen ja vapaaehtoiseen osallistumiseen. Kanavien aito hyödyn-
täminen on avointa tiedon ja osaamisen jakamista ja asiakkaiden kuulemista. Käyttö-
mahdollisuuksia myös kunnallisessa viestinnässä on lukemattomia, kuten innovaatioi-
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den kehittäminen, hiljaisen tiedon esiin saaminen, kriisiviestinnän hoitaminen ja palve-
luiden tarjoaminen. Tärkeimpänä näkökulmana on kuitenkin asiakkaiden ja kuntalaisten 
aito kuuleminen. 
 
5.2 Yhteisöllisen median sisällön luominen ja julkaiseminen 
Markkinointistrategiaa toteutetaan sisällön tuottamisen ja julkaisemisen avulla. Sisältö-
strategia perustuu aina markkinointistrategiaan. Sisältöstrategiassa tulee määritellä mm. 
keitä organisaatio haluaa markkinoinnissaan puhutella, mitkä asiat näitä tahoja kiinnos-
tavat, miten nämä kohderyhmät parhaiten tavoittaa, miten heidän mielenkiintonsa herä-
tetään ja mitä organisaatiolla on heille tarjota. Tavoitteena on pitää huomio koko ajan 
kiinnitettynä asiakkaaseen ja siihen mitä tarjoamasi tuotteet tai palvelut voivat hänelle 
tarjota. (Juslèn 2009, 279.) 
 
Yhteisöllisessä mediassa yhteiset intohimon ja mielenkiinnon kohteet yhdistävät ihmi-
siä. Kun viesti siirtyy yhteisön tavoitettavaksi, se muuttuu yhteisön jäsenten omaisuu-
deksi ja lähetetty viesti alkaa elää omaa elämäänsä. Tämä näkökulma on tärkeää ymmär-
tää yrityksissä, sillä lähetettyä viestiä ei voi perua. Vaikka viestin poistaisikin, useat hen-
kilöt ovat saattaneet nähdä sen tai sitä on mahdollisesti kopioitu. Viesti tulee olemaan 
välittömästi kritiikin ja arvioinnin kohteena. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 
99) 
 
Markkinoinnin tavoitteena yhteisöllisessä mediassa on saada sisältö leviämään mahdol-
lisimman laajasti. Tämän edistämiseksi organisaation täytyy tehdä kaikkensa, jotta jul-
kaistu sisältö olisi mahdollisimman helppo jakaa edelleen ja liittää muihin Internet-
sivuihin, blogeihin ja yhteisöllisen median palveluihin. Uusien nettisivujen ja blogien 
yhteyteen tulee lisätä ominaisuus, jonka avulla sivu tai artikkeli on helppo kytkeä yhtei-
söllisen median kirjanmerkkisivuihin ja muihin yhteisöllisen median sivustoihin sekä 
ominaisuus, jolla ne on helppo lähettää edelleen sähköpostina. Yksi mahdollisuus on 
käyttää palvelua nimeltä AddThis, jonka ominaisuuksilla sisältö saadaan vaivattomasti 
lisättyä kaikkiin mahdollisiin yhteisöllisiin medioihin ja käyttäjän selaimen kirjanmerk-
keihin sekä lähetettyä sähköpostilla. (Juslèn 2009, 286.) 
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Goldenin (2011, 17) mukaan yhteisöllinen media eroaa suhteessa perinteisiin markki-
nointikeinoihin kuuluvuuden osalta viestinnän rehellisyydessä, keskustelun osalta vies-
tinnän kaksisuuntaisuudessa, vahvistamisen osalta kuluttajien vaikutusvallalla, tavoitet-
tavuuden osalta näkyvyydessä ja kustannuksissa sekä seurannan osalta yrityksen ja sen 
toiminnan löydettävyydellä. Sosiaalisessa mediassa keskustelu on kaksisuuntaista, aitoa 
ja jopa erehtyväistä. Kuluttajien mielipiteet ovat yhtä vaikutusvaltaisia kuin myyjän väit-
teet tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista. Suuri näkyvyys voidaan saavuttaa lyhy-
essä ajassa pienillä kustannuksilla.  
 
Keskeisin markkinoinnin muutosta edistävä tekijä on ollut Internetin aikaansaama lä-
pinäkyvyys. Asiakkailla on nykyään tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa. Aiemmin tieto oli 
markkinoijan ja virallisen median käsissä ja ostajilla oli vain rajalliset mahdollisuudet 
vaihtaa keskenään markkinointiin, tuotteisiin ja saamiinsa palveluihin liittyviä tietoja. 
Tiedon mukana valta oli markkinoijilla, ja nämä mediakoneiston kanssa päättivät, mitä 
kuluttajille kerrottiin sekä mitä heidän odotettiin ostavan tai tekevän. Vanhan asetelman 
romahdus on mittakaavaltaan ja vaikutuksiltaan dramaattinen. Asiakkaille on nyt tuotet-
tava arvon kokemuksia kaikissa kohtaamisissa markkinoijan kanssa. Tämä on merkityk-
sellistä, koska tiedon ja sen mukana vallan siirtyessä yhä selkeämmin asiakkaille, mark-
kinoijalla ei ole mahdollisuutta toimia heikosti ilman, että tieto tästä leviäisi. Toisaalta 
hyvät asiakaskokemukset saavat aikaan positiivista viestintää, ja Internetissä ne, jotka 
ovat suositteluun halukkaita, myös saavat äänensä kuuluville. (Juslèn 2009, 67–68.) 
 
Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, 23) mukaan, mitä enemmän sosiaalinen media 
kehittyy ilmaisevaan muotoon, sitä enemmän kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mie-
lipiteisiin ja kokemuksiin. Näin markkinoinnin merkitys osana kuluttajien ostokäyttäy-
tymistä vastaavasti pienenee. Kuluttajat viettävät yhä enenevässä määrin aikaansa mui-
den kanavien, mm. videopelien, parissa, jolloin he näkevät perinteisiä mainoksia yhä 
vähemmän. Sosiaalinen media on edullinen ja puolueeton viestintäkanava, ja siksi voi-
daan sanoa, että se muokkaa vahvasti markkinoinnin tulevaisuutta.  
 
Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 21) näkevät markkinoinnin kehittymisen osana 
teknologian kehittymistä. He jakavat markkinoinnin kolmeen kehitysjaksoon (tauluk-
ko2). Ensimmäisenä on tuotelähtöinen Markkinointi 1.0, sitten asiakaskeskeinen Mark-
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kinointi 2.0 ja käyttöönottovaiheessa oleva arvolähtöinen Markkinointi 3.0. Sosiaalisella 
medialla on heidän mukaansa tässä kehityksessä merkittävä rooli. Uusi teknologia on 
luonut yksilölle mahdollisuuden uudenlaiseen itseilmaisuun ja vuorovaikutukseen.  
 
Taulukko 2. Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 (muokaten Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 
21) 
 Markkinointi 1.0 
Tuotelähtöinen 
Markkinointi 2.0 
Asiakaskeskeinen 
Markkinointi 3.0 
Arvolähtöinen 
Tavoite tuotteiden myynti asiakastyytyväisyys maailman paranta-
minen 
Taustavoimat teollinen vallanku-
mous 
informaatioteknologia uuden ajan teknolo-
gia 
Yritysnäkökulma kuluttajien fyysiset 
tarpeet (massat) 
valveutunut, ajattele-
va ja tunteva kuluttaja 
ihminen on koko-
naisuus 
Markkinointinäkökulma tuotekehitys erottautuminen arvot 
Markkinoinnin toimin-
taa ohjaa 
tarkka tuotemäärit-
tely 
yrityksen ja tuotteen 
asemointi 
visio, missio ja arvot 
Arvot käytännölliset käytännölliset ja tun-
neperäiset 
käytännölliset, tun-
neperäiset ja henki-
set 
Vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa 
yhdeltä monelle  
-toimintaa 
yksilölliset asiakas-
suhteet 
yhteistoimintaa 
massojen kanssa 
 
Verkkoyhteisöt ovat pitkälti käyttäjien hallinnassa. Yritysten tavoitteena on tehdä brän-
distä osa kuluttajien keskustelua ja elämää, mutta yritykset eivät voi väkisin tunkeutua 
kuluttajien verkkovuorovaikutukseen, vaan heidän on ansaittava oikeutensa olla siellä. 
Tunkeilun sijaan markkinoijien on opittava saamaan itselleen verkkokeskustelujen ar-
vostus. Ainoa tie saada brändi sosiaaliseen mediaan on sen tuottama lisäarvo ihmisille. 
(Kotler & Armstrong 2011, 496 - 498.) 
 
Monista haasteista huolimatta niin pienten kuin suurtenikin yritysten täytyy integroida 
verkkomarkkinointi omaan markkinointistrategiaansa. Kasvun jatkuessa verkkomark-
kinointi tulee olemaan suoramarkkinoinnin voimatyökalu myynnin parantamisessa, 
yrityksen viestinnässä, tuoteinformaatiossa, tuotejakelussa, palvelussa ja syvempien 
asiakassuhteiden rakentamisessa. (Kotler & Armstrong 2011, 499.) 
 
Funkin (2011, 2) mukaan yritysten ensimmäinen tehtävä uuden julkisen alustan hyö-
dyntämisessä on kuunnella kuluttajia. Yritysten tulee omaksua sosiaalinen media maa-
ilman parhaana ja uusimpana kuunteluasemana. Sosiaalinen media on julkinen välitön 
foorumi toiselta toiselle kulkevaan epäviralliseen keskusteluun asiakkaiden kanssa. Kun 
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olet kuunnellut tarpeeksi ymmärtääksesi tätä ympäristöä, ja rakentanut oman vilpittö-
män, avoimen ja kohteliaan maineesi keskeiselle ystäväjoukolle, voit alkaa käyttämään 
sosiaalista mediaa oman yrityksesi viestinnässä. Sosiaalisessa mediassa inhimillistät yri-
tystoimintasi. Paras tapa käyttää sitä, on tehdä brändistä henkilökohtaisempi ja yhdistä-
vämpi kuin perinteisessä mainonnassa.  
 
Sosiaalisen median uusien pelisääntöjen mukaan markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei 
yrityksen tuotteista. Viestinnässä kontrolli on siirtynyt markkinoijilta asiakkaille ja pe-
rustuu pakottamisen sijasta suostumukseen. Suuri muutos on myös siinä, että tiedotta-
minen asiakkaille onnistuu ilman välikäsiä, ja kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumis-
ta on tärkeämpi brändin arvon mittari kuin tunnettuus. Markkinoinnin ja tiedottamisen 
tavoitteet perustuvat organisaation kokonaistavoitteisiin. Näiden uusien pelisääntöjen 
mukaan eläminen edellyttää markkinoijalta näkökulman kääntämistä omista tuotteista 
asiakkaisiin ja heidän ongelmiinsa. Yrityksellä on oltava halu selvittää ja ratkaista asiak-
kaiden ongelmia tehokkaasti. On omaksuttava uusia taitoja ja opittava hyödyntämään 
sellaisia markkinoinnin välineitä, joissa massamedian lainalaisuudet eivät toimi. Markki-
noinnin yhtenä tavoitteena on rakentaa yhteisymmärrys asiakkaan kanssa siitä, miten 
molemmat osapuolet hyödyttävät toisiaan. (Juslèn 2009, 71–72.) 
 
Soinisen & Waseniuksen & Leponiemen (2010, 150–151) mukaan yrityksen päättäessä 
osallistua yhteisölliseen mediaan, sen on pohdittava, miten sen tulisi varautua yhteisölli-
seen toimintaan organisaation sisäisten prosessien ja ulospäin näkyvän viestinnän kan-
nalta. Onnistuminen edellyttää, että molemmat ulottuvuudet on suunniteltu ja resursoi-
tu riittävällä tavalla. Asiakkaiden ja yritysten välinen rajapinta on tällöin erityisen tärkeä, 
ja esimerkiksi verkosta saatujen kontaktien edelleen ohjaus yrityksen omaan www-
palveluun on kriittisen olennaista. Kun kaikille organisaation tasoille konkretisoidaan 
asiakkaiden merkitys, syntyy väistämättä tervettä uudelleen suuntautumista, joka par-
haillaan ohjaa yrityksen toimintaa automaattisesti tuloksellisempaan suuntaan.  
 
5.3 Yhteisöllisen median mittarit 
Soinisen & Waseniuksen & Leponiemen (2010, 155) mukaan viestinnän onnistumista 
yhteisöllisten medioiden kautta on hyvä mitata, ja näin osoittaa sen tuloksellisuus vies-
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tinnän analysoinnin ja ohjaamisen kannalta. Tavoitteiden ja tehtävien kuvaaminen 
mahdollistaa tuloksen mittaamisen. Tämä on osin vastoin tämänhetkistä yhteisöllisen 
median käsitteistöä, mutta yrityksen kannalta se on välttämätöntä, mikäli toimintaa ha-
lutaan johtaa ja suunnitella suhteessa yrityksen nykyiseen käsitteistöön ja toimintamal-
leihin. On hyvä miettiä, mikä olisi sen vaihtoehtoiskustannus, jos ei tehtäisi mitään. 
Aina ei ole välttämättä kysymys siitä, että toimenpiteet näkyvät suoranaisen kassavirta-
na. Toimintaa voidaan mitata esimerkiksi erilaisten muuttujien avulla. Tämän työn liit-
teenä 2 olevassa taulukossa 3 on määritelty tavoitteet, niitä mittaavat indikaattorit sekä 
tämän hetkisiä alan toimijoita 
 
Tärkeä osa sisällön luomista on sen käytön mittaaminen. Sisältöä, joka ei kiinnosta ke-
tään, ei kannata tehdä. Haastavaksi yhteisöllisen mediaseurannan ja mittaamisen tekee 
hajanainen sisältöverkosto, jonka lonkerot saattavat ulottua kauas. Mittaamisen ja seu-
rannan tulee perustua tavoitteisiin, jotka luodaan viestintästrategian yhteydessä. Järkeviä 
mittaamisen kohteita Internetissä ovat kävijät, heidän liikkeensä ja toimenpiteensä. Ellei 
muuta pysty mittaamaan, niin ainakin omalle sivustolle tulijoiden määrää. Tällöin voi 
myös seurata, mistä kävijä on tullut ja mitä hän on tehnyt sivustolla. (Korpi, 2010, 140.) 
 
Yhtenäinen teoreettinen näkemys yhteisöllisten medioiden käytöstä on, että se perustuu 
aina organisaation markkinointistrategiaan ja edistää tavoitteiden toteutumista. Viestin-
tä näissä kanavissa ei noudata massamedian lainalaisuuksia. Viestinnän tulee olla rehel-
listä, sillä vaikutusvalta on kuluttajilla. Viestintä perustuu aina asiakkaaseen, ei yrityksen 
tai organisaation tuotteeseen tai palveluun. Oman erinomaisuuden korostaminen ei saa 
olla viestinnän tärkein olemus. Oleellinen osa toimintaa on käytön mittaaminen ennalta 
määritellyillä mittareilla, jotka perustuvat asetettuihin tavoitteisiin. Organisaation omille 
sivuille ohjautuneiden määrä on yksi tärkeimmistä mittareista. 
 
5.4 Tutkimustulokset markkinointiviestinnästä yhteisöllisissä medioissa 
Laadullisilla haastatteluilla ja määrällisellä kyselyllä olen hakenut vastauksia tutkimuksen 
alaongelmaan 1, mitä markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa.  Tavoit-
teena on ollut tuottaa tutkittua tietoa, niin että Espoo Cateringin johtoryhmällä on 
mahdollisuus arvioida, voivatko yhteisölliset mediat olla osa sen markkinointiviestintää.  
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Espoon kaupungin strategiaan on kirjattu asiakasviestintä omaksi kohdakseen. Kau-
punginjohtajan näkemys on saada kaupunkilaiset osallistumaan enemmän keskusteluun 
ja toimintaan. Espoo Cateringin johtoryhmälle tehdyssä laadullisessa haastattelussa yh-
teisöllisten medioiden kanavat nähtiin mahdollisuutena uudenlaiseen avoimempaan 
viestintään kuntalaisten kanssa. Johtoryhmä mietti myös mahdollisuutta saada yhteisöl-
liset mediat osaksi koko palveluliiketoimen toimialan viestintää. Samalla kuitenkin joh-
toryhmässä korostui näkökulma, että tämä tapa viestiä ei voi korvata virallisia viestintä-
kanavia, vaan tällä vahvistetaan jo olemassa olevia kanavia.   
 
Jos me lähdemme mukaan tähän edelläkävijöinä, niin meillä on jatkossa mahdollisuus 
profiloitua asiantuntijoina. 
Toimialan strategiasuunnittelussa mietittiin, mitkä ovat viestintäkanavia. Tätä asiaa voisi 
viedä siellä palveluliiketoimessakin eteenpäin, että voisiko tämä olla koko palveluliike-
toimen yksi viestintäkanava. 
(Johtoryhmän haastattelu elokuu 2011.) 
 
Laadullisissa haastatteluissa tuli esiin näkemys, että yhteisölliset mediat ovat osa tulevaa 
toimintaa ja nykyaikainen tapa toimia. Keskustelua työnantajasta ja työpaikoista käy-
dään näissä kanavissa joka tapauksessa, ja nähtiin, että on parempi olla mukana tässä 
dialogissa ja päästä näin vaikuttamaan keskusteluiden sisältöön. Nähtiin myös, että tu-
levat sukupolvet käyttävät sähköisiä kanavia kaikkeen viestintään, ja tässä kehityksessä 
täytyy pysyä mukana. 
 
Se on avoin vaikutus- ja keskustelukanava kuntalaisiin päin (JP). 
Suosittelen, jos se suunnitellaan oikein ja kohderyhmää palvelevaksi. Kunnallisen toi-
minnan on lisäksi hyvä olla edelläkävijänä (VK). 
On hyödyllistä, jos viestintä on monipuolista, niin että vuorovaikutteisuus näkyy ja kes-
kustelun osalliset saavat ns. kasvot (MS). 
Mahdollistaa sellaisen vuorovaikutuksen, joka ei muuten olisi mahdollista (Shvy). 
Tämä on todella hyvä mahdollisuus välittää oikeaa tietoa. Tähän pätee se 1/10/100 
sääntö, että yksi provosoi, kymmenen osallistuu mutta sata lukee. Niin hyvä kuin paha 
tieto leviää vauhdilla, ja menemällä mukaan voimme vaikuttaa sen tiedon laatuun(ECjr). 
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Laadullisissa haastatteluissa tutkittavien ryhmien käyttökokemukset osoittautuivat pää-
sääntöisesti positiivisiksi. ”Palautteet ovat olleet voittopuolisesti kivoja ja ihmisten 
myötämielinen suhtautuminen on ollut selkeästi havaittavissa. Emme ole esimerkiksi 
joutuneet poistamaan asiattomia kommentteja, vaikka pidätämmekin oikeuden siihen”, 
kertoo Lahden viestintäpäällikkö Sari Pauninsalo. Opetusneuvos Marjaana Mannisen 
mukaan yhteisöllinen media on varsin tuore tapa antaa informaatio-ohjausta ja luoda 
keskusteluja. 
 
Viestintäkoordinaattori Marjut Saloniemen mukaan kynnys lähteä kirjoittamaan yhtei-
sölliseen mediaan on ollut joillekin yllättävän korkea. ”Henkilöstö on pelännyt oikein-
kirjoittamisen vaikeutta sekä tietotekniikkaa, ja kynnys esiintyä omalla nimellä on ollut 
suuri. On oltu myös turhan vaatimattomia omasta osaamisesta. On tosin ollut vaikeita-
kin asioita, joista kirjoittaminen on ollut kaikille vaikeaa”. Henkilöstövuokrausyritys 
Seuren mielestä yhteisöllinen media on luonut ”ei vakituisille työntekijöille” uudenlai-
sen mahdollisuuden yhteisöllisyyden kokemiseen. 
 
Laadullisissa haastatteluissa mielenkiinto yhteisöllisten medioiden käytölle koettiin kai-
kissa organisaatioissa korkeaksi. Odotukset koskivat yleensä oman tunnettuuden lisää-
mistä, mahdollisuutta asiakkaiden kuulemiseen, uudenlaista vuorovaikutusta sekä ennen 
kaikkea positiivisen työnantajakuvan luomista. Haastatteluissa tuli esiin myös näkökul-
ma, että viestintä näissä kanavissa vaatii aktiivista osallistumista, muuten tämä tapa toi-
mia ei onnistu. 
 
Voidaan kertoa millaisia työpaikkoja meillä on tarjolla(ECjr). 
Voimme kertoa vuorovaikutuksellisesti omasta toiminnastamme, kertoa eri kehityskoh-
teista ja tiedottaa tapahtumista(ECjr). 
Emme pyri korvaamaan virallisia tiedotuskanavia tai uutislähteitä, vaan vahvistamme 
viestintäämme yhteisöllisten medioiden kautta(VK). 
Viestimme kaikkea maan ja taivaan väliltä; vinkataan tapahtumista, yllytetään vaikutta-
maan ja osallistumaan, kerrotaan palveluiden kehittämisestä ja esimerkiksi aukioloaiko-
jen muutoksista(SP). 
Systeemi - keskustele ja kerro mielipiteesi - ei toimi, jos siellä ei vastaa viesteihin aktiivi-
sesti (JP). 
On keskusteltu mahdollisuudesta lisätä julkisuuskuvaa You Tubessa esitettävän rekry-
tointivideon avulla (JP). 
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Johtoryhmältä kysyin mielipidettä, mitä asioita yhteisöllisten medioiden kautta voisi 
viestiä tai mitä odotuksia tälle viestinnälle olisi. Ruokalistojen julkistaminen nähtiin yk-
kösasiaksi, sillä se on asia, joka on aina puhututtanut asiakkaita. Ravitsemustieto ja sii-
hen läheisesti linkittyvät ”pinnalla olevat trendit” nähtiin asiaksi, josta pitää saada kes-
kustelua aikaan asiakkaiden kanssa. Nähtiin, että positiivinen imago ja myönteinen 
työnantajakuva syntyvät avoimella keskustelulla, ja siihen yhteisölliset mediat voivat 
tarjota hyvän alustan. Lounasravintoloiden esittely koettiin myös tärkeäksi, sillä niissä 
on kaikilla kuntalaisilla mahdollisuus käydä ruokailemassa. Vanhemmat ovat kiinnostu-
neita kouluissa lapsille myytävistä välipaloista ja niiden hinnoittelusta, joten se koettiin 
oleellisena julkaistavana asiana.  
 
Laadullisissa kyselyissä mittareita yhteisöllisten medioiden käytön hyödyllisyydestä ei 
ollut juuri kenelläkään. Jotkut yksiköt seurasivat Facebook -sivuston kävijämääriä. Käy-
tännön ”muta-tuntumaa” oli joillakin haastelluista, että jokin kampanja oli vahvistanut 
tunnetuutta yhteisöllisen median kautta. Jotkut seurasivat ”tykkääjien” määrää. Lahdes-
sa ”tykkääjien” määrä oli jo yli 3000, ja heillä oli harkinnassa mittarien luominen heti 
kun käyttökokemusta kertyy runsaammin. Tulos mittareiden puuttumisesta on hälyttä-
vä, sillä teorian mukaan se on olennainen osa toimintaa. Puuttuva tieto kanavien käytön 
hyödyllisyydestä voi viedä pohjan pois koko käytöltä. Johtoryhmän näkemys oli, että 
jos nämä mediat otetaan käyttöön, niin mittarit käytölle on luotava heti alussa.  
 
Kysyttäessä määrällisessä kyselyssä rehtoreilta sekä päiväkotien ja laitosten johtajilta 
kolmea parhaiten tavoittavaa viestintäkanavaa tällä hetkellä, oli sähköposti yli kolmen 
neljäsosan mielestä paras tapa viestiä. Lähes puolet vastaajista oli sitä mieltä, että rehto-
ri- ja johtajatapaamisilla saa parhaiten tietoa. Noin yksi kolmasosa koki intra-sivustot 
hyväksi viestintäkanavaksi. Kohdassa jokin muu kanava, yksi viidesosa vastaajista arvi-
oi, että parasta tietoa saa toimipaikassa olevan Espoo Cateringin henkilöstön kautta 
(kuvio 10).  
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Kuvio 10. Parhaiten tavoittavat viestintäkanavat (n= 35) 
 
Määrällisessä kyselyssä yhteisöllisiä medioita käytti organisaation viestintään koulujen, 
päiväkotien ja laitosten osalta ainoastaan 11,4 prosenttia vastanneista (kuvio 11). Ky-
symyksen tulosten perusteella tämän ryhmän käyttökokemukset yhteisöllisistä mediois-
ta organisaation viestinnässä ovat todella pienet. Tämä tulos kuvaa myös hyvin sitä, että 
kunnallisessa viestinnässä yhteisöllisten medioiden käyttö on vielä lähes tuntematonta. 
 
 
Kuvio 11. Yhteisöllisten medioiden käyttö (n=35) 
 
Määrällisessä kyselyssä rehtoreille sekä päiväkotien ja laitosten johtajille kolme neljäs-
osaa vastaajista halusi tietoa ruokalistoista(kuvio 12). Erilaisista teemoista oli kiinnostu-
nut kuulemaan lähes puolet. Yksi kolmasosa oli kiinnostunut kuulemaan tapahtumista, 
ravitsemustiedosta ja kehittämishankkeista. Avoimet työpaikat kiinnostivat yhtä kym-
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menesosaa vastaajista. Yksi kolmasosa oli sitä mieltä, että heillä ei ole kiinnostusta vies-
tintään yhteisöllisten medioiden kautta. Tämä yksi kolmasosa mahdollisesti sijoittuu 
siihen ryhmään, jolle yhteisölliset mediat ovat vielä tuntemattomia viestintäkanavia. 
 
 
Kuvio 12. Toivotut viestitettävät asiat (n=35) 
 
Määrällisessä kyselyssä yhteisöllisten medioiden liittäminen työyhteisön viestintästrate-
giaan oli tunnettu asia ainoastaan 5,7 prosentille vastaajista. Tätä vastausprosentin al-
haisuutta selittää aiheen uutuus. Organisaatioilla ei ole vielä tietoa yhteisöllisten medio-
iden roolista ja merkityksestä. Näitä kanavia on otettu käyttöön vasta vähäisessä mää-
rässä, joten niiden kytkeminen mukaan viestintästrategiaan on asiana outo. Tässä mer-
kittävään rooliin nousevat organisaatioiden viestintäyksiköt, joiden tehtäviin kuuluu 
viedä viestintään liittyviä asioita eteenpäin. Tämä on myös suoraan johdon asia, sillä sen 
tulee määritellä ja päättää viestintästrategia yksiköissään. 
 
Tutkimuksessa kaikki näkivät yhteisölliset mediat nykyaikaisena tapana toimia. Kanavat 
nähtiin uudeksi avoimeksi tavaksi käydä dialogia asiakkaiden kanssa. Yhteisöllisten me-
dioiden liittäminen markkinointiviestinnän strategiaan oli lähes kaikille haastatelluille 
tuntematon asia. Kanavia oli otettu käyttöön ilman sen suurempaa ennalta suunnittelua 
ja toimittu sitten vain eteen tulleiden asioiden ohjaamina. Tavoitteena kaikilla on ollut 
oman tunnettuuden lisääminen ja avoimen vuorovaikutuksen luominen kanavien käyt-
täjien kanssa. Tämä näkemys tukee teoriaa, jossa organisaation näkyvyyden lisääntymi-
nen on tärkeä osa kanavien käyttöä.   
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Lopputuloksena oli, että yhteisöllisten medioiden syvintä olemusta ei ollut sisäistetty, 
vaan viestintätapa oli edelleen organisaatiolähtöistä ja vastaanottajan rooli koettiin hy-
vin perinteisenä. Nähtiin, että tämä on kyllä nykyaikainen tapa toimia, mutta ei ymmär-
retty kokonaisuutta eikä tämän viestinnän linkittymistä koko organisaation toimintaan. 
Yhteisöllisten medioiden kytkeminen markkinointiviestinnän strategiaan oli lähes kai-
kille haastatelluille tuntematon asia. Tässä käytäntö erosi selkeästi teoriasta, joka painot-
taa integroitua markkinointiviestintää sekä vastaanottajien roolin merkitystä näissä ka-
navissa. 
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6 Yhteisöllinen media ja resurssit 
Luvussa 6 käsitellään tutkimusongelmaa 2, eli millaisia resursseja yhteisöllisen median 
käyttö vaatii. Kuntien verkkoviestintäohje on tämän osuuden tärkein kirjallinen lähde, 
sillä Kuntaliiton ohjeistuksilla ohjataan kaikkea kunnallista toimintaa. Vertauksena 
Kuntaliiton ohjeille on mukaan otettu markkinointiviestinnän ammattilaisten näkemyk-
siä tarvittavista resursseista. 
 
6.1 Työaika- ja osaamisresurssit 
Sosiaalisten medioiden käyttöönottaminen kunnassa vaatii riittävän työajan ja osaami-
sen varaamista. Yhteisöpalvelujen sivuja tulee päivittää säännöllisesti, ja niiden kautta 
tulleisiin palautteisiin tulee vastata kuten muihinkin palautteisiin. Kunnan oman keskus-
telufoorumin tai blogin moderointi on suositeltavaa. Sosiaalisessa mediassa odotukset 
vastausten nopeuden suhteen ovat suuremmat kuin kunnan verkkosivuilla yleensä, toi-
saalta ylitiedottamistakin on vältettävä. Tärkeää on noudattaa kunkin sosiaalisen median 
pelisääntöjä ja toimia niiden käytäntöjen mukaan. Videoiden tekemisessä on otettava 
huomioon niiden riittävä laadullinen taso. (Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 37 - 38.) 
 
Sosiaaliseen mediaan lähdettäessä on tärkeää muistaa, että se on kuntalaisten oma tila. 
Kunnan organisaation ei ole tarpeellista päivittää omaa profiiliaan päivittäin, sillä se 
voidaan kokea roskapostittamiseksi tilanteissa, joissa käyttäjällä on ajantasainen syöte 
käytössään. Viestinnän aikataulutus ja viestintäsuunnitelman laatiminen ovat olennai-
nen osa yhteisöllisen median käyttöönottamista. (Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 
38.) 
 
Vastuuhenkilöt ulkoisille sivuille on hyvä määrittää ja laittaa heidän yhteystietonsa 
verkkoon, silloin kuntalaiset tietävät keneen ottaa yhteyttä. Jos yhteystietoja ei haluta 
laittaa julkisesti esille, ne on hyvä määrittää kuitenkin sisäisesti. Silloin organisaatiossa 
tiedetään kuka vastaa sivustojen sisällön tuotannosta ja ylläpidosta. Näille vastuuhenki-
löille tulee järjestää säännöllisesti koulutusta ja antaa tukea sivustojen ylläpitämiseen. 
(Kuntien verkkoviestintäohje 2010, 41.) 
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Funkin (2011, 5) mukaan sosiaalisen median kustannukset ovat minimaaliset verrattuna 
perinteiseen markkinointiin. Isoin kustannus syntyy käytetystä työajasta. Suurin osa 
markkinoijista käyttää nyt päivittämiseen aikaa noin viidestä kymmeneen tuntia viikos-
sa, mutta monilla on suunnitelmissa lisätä tätä ajankäyttöä. 
 
6.2 Taloudelliset resurssit 
Markkinointiviestinnän nykyiset kulut on hyvä selvittää ensin, ja sitten miettiä voiko 
tulosten saavuttaminen olla yhteisöllisissä medioissa radikaalisti halvempaa. Tuloksen-
teko vaatii aina yritykseltä jonkin asteista resursointia. Yhteisöllinen media pohjautuu 
vuorovaikutteisuuteen ja asiakkaiden kanssa käytävään dialogiin, ja ilman minkäänlaista 
investointia on turha odottaa suuria vaikutuksia. Tuloksen syntymiseksi yrityksen täytyy 
antaa, jotta se voi saada. Antaminen vaatii henkilöstöresursseja asiakaspalvelun hoita-
miseen verkossa. Yrityksen on selvitettävä, kuka vastaa sisällöntuotannosta ja millä re-
sursseilla. On myös mietittävä, onko itsellä riittävää osaamista vai tarvitaanko ulkopuo-
lista apua. (Soininen, Wasenius, Leponiemi 2010, 109.) 
 
Koko sosiaalisen median läsnäolon voi hoitaa ilmaisilla palveluilla. Kustannuksia syn-
tyy, jos sisällöntuotanto ulkoistetaan jollekin yritykselle. Tekstisisältöjen kirjoittaminen 
ja videotuotanto voivat olla tällaisia asioita. Kanavavalintojen ja niiden yhteisöhyödylli-
syyden päättämisen jälkeen voi olla järkevää harkita maksullisten lisäominaisuuksien 
ostamista. Tällä päästään eroon ylimääräisestä mainonnasta omilla sivuilla. (Korpi 2010, 
71.) 
 
Yhteenvetona teoreettisesta näkemyksestä on, että riittävä resursointi on avaintekijä 
kanavien käyttöön ottamisessa. Vastuuhenkilöt tulee määrittää ja taata heille tarvittava 
osaaminen ja riittävä työajan käyttö kanavien hoitamiseen. Viestintäsuunnitelma ja vies-
tinnän aikataulutus ovat päivittäisiä työkaluja kanavien hoitamisessa. Iso riskitekijä on 
vääränlaisen mainonnan kohdentuminen omille sivuille, joten maksullisten lisäominai-
suuksien ostaminen, joilla tästä ominaisuudesta pääsee eroon, on aiheellista. 
 
  
34 
6.3 Tutkimustulokset resurssien määrästä 
Tarvittavien resurssien määrän kartoittaminen on oleellinen tieto ennen kuin Espoo 
Cateringin johtoryhmä voi tehdä päätöksen yhteisöllisten medioiden käyttöönottami-
sesta yhtenä viestintäkanavana. Organisaation johdon täytyy tietää, paljonko sen on 
varattava taloudellista ja henkilöstöön liittyvää resurssipääomaa toiminnan toteuttami-
seen. Teoreettisen tiedon tueksi on haastatteluilla haettu vastausta alaongelmaan 2, mi-
kä on käytössä tarvittavien resurssien määrä. 
 
Haastatelluiden työyhteisöissä oli eroavaisuuksia käytetyissä resursseissa. Oli niitä, jotka 
katsoivat, että se on osa jokapäiväistä työnkuvaa, eikä siihen käytettyä työaikaa erotettu 
muun viestinnän hoitamisesta. Suurimmassa osassa työyhteisöjä päivityksiä tehtiin 1 - 2 
kertaa viikossa. Sivuja seurattiin kuitenkin päivittäin. Käytetty työaika päivityskertaa 
kohden oli 1 - 4 tuntia. Päivittäjiä oli useimmissa paikoissa enemmän kuin yksi. Talou-
dellisten resurssien käyttö oli suurimmalla osalla pelkästään käytetty työaika. Joillain oli 
hankittu kameroita ja videokameroita tai ostettu muuten ilmaisesta ohjelmasta parempi 
taso.  
 
Laadullisessa kyselyssä johtoryhmässä nousi esiin kysymys. että miten resurssit riittävät, 
jos kaikki 40 000 asiakasta antavat palautetta samaan aikaan. Tässä johtoryhmä mietti, 
että silloin palaute koskee varmasti samaa asiaa, ja että siihen voi riittää yksi yhteinen 
vastaus kaikille.  
 
Päivittäminen on yleensä linkitetty useampaan yhteisölliseen mediaan yhdellä kertaa, ja 
tällä on voitu vähentää resurssitarvetta(MS). 
On ostettu Flickr ohjelmasta pro-taso. On hankittu videoita ja kameroita. Kulut kaikes-
ta ehkä muutamia satasia vuodessa(MS). 
Noin 10 henkilön viestintäryhmä osallistuu kirjoittamiseen ja päivittämiseen. Vastuu on 
kahdella henkilöllä. Työaikaa kuluu noin neljä tuntia viikossa (JP). 
Resurssit maksimissaan noin 10 prosenttia jokaisen Facebook -sivun kohdalla(SP). 
On osa työnkuvaa ja informaatiovastausta(MM). 
Päivityksiä tehdään 1-2 kertaa viikko, joten pienin resurssein(VK). 
Voin suositella, jos siihen lähdetään suunnitelmallisesti ja varataan riittävästi resursseja 
(SP).  
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Määrälliseen kyselyyn vastanneiden joukossa kaikki käyttivät päivittämiseen 1 - 3 henki-
lön työpanosta 1 - 2 tuntia viikossa. Määrällisessä kyselyssä ei kysytty muuta tähän osi-
oon liittyvää tietoa.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että lähes kaikilla tutkimukseen osallistuneilla kanavien 
päivittämiseen ja ylläpitämiseen käytettiin noin 1 - 3 henkilön työaikaa noin 1 - 4 tuntia 
viikossa. Tämä vastaus poikkeaa teoriasta esiin tulleista näkemyksistä, joissa on arvioitu 
päivittämiseen menevän jopa 5 - 10 viikkotyötuntia. Tulosta voi selittää yhteisöllisten 
medioiden käyttöönottamisen uutuus sekä mukaan lähteminen ilman suunnittelua ja 
resursointia. Teorian perusteella käyttöön ottamisessa tärkeintä on ensin lisätä yhteisöl-
listen medioiden käyttö markkinointiviestintäsuunnitelmaan, ja varata tarpeeksi resurs-
seja sekä huolehtia osaamispääomasta. Vaikka liittyminen sivustoille on ilmaista, se ei 
tarkoita, ettei käytöstä synny organisaatiolle kustannuksia. Niitä tulee käytetystä työajas-
ta, mahdollisista ostettavista lisäominaisuuksista ja käyttöön tarvittavista teknisistä lait-
teista, kuten kamerat ja videokamerat. Mahdollista on myös, että osaamista sivujen ra-
kentamiseen ei ole organisaatiolla itsellään, vaan palvelu on ostettava ulkopuoliselta. 
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7 Yhteisöllinen media ja riskinarviointi 
Luvussa 7 tarkastellaan teorian kautta tutkimusongelmaa 3, mitkä ovat markkinointi-
viestinnän riskit yhteisöllisissä medioissa. Mukaan on otettu useamman markkinointi-
viestinnän asiantuntijan näkemys, sillä tämä on myös yksi ratkaiseva tekijä päätöksente-
ossa yhteisöllisten medioiden käyttöönottamisesta. 
 
7.1 Inhimilliset riskit 
Yhteisöllisen median käyttämiseen liittyy jokaisen organisaation näkökulmasta riskejä, 
jotka on tiedostettava. Inhimillinen toiminta on suurin riskin aiheuttaja. On inhimillistä 
olettaa, että joku enemmin tai myöhemmin mokaa tai jollekin sattuu vahinko, eikä or-
ganisaatiolla ole mahdollisuutta suoraan vaikuttaa tähän. Jotta organisaatio pystyisi hal-
litsemaan riskejä, sen on ymmärrettävä yhteisöllisen median tuoma julkisuuspelin muu-
tos toimintaansa. Organisaation on huolehdittava henkilöstön riittävästä koulutuksesta 
ja ohjeistuksen antamisesta sekä ulkoisissa että sisäisissä yhteyksissä. Keskeisiä osa-
alueita ovat mm. tekninen ja ei tekninen tietoturva, ajanhukka, oikeudelliset vastuut, 
imagon hallinta, henkilöstöhallinto, kilpailu sisällöntuotannosta sekä yrityskulttuurin 
soveltuvuus digitaaliseen maailmaan. (Forsgård & Frey 2010, 116.) 
 
7.2 Ajanhallintaan liittyvät riskit 
Ajanhallinnan menettämisen pelko on verkon käyttäjien usein kokema tunne. Siksi riit-
tämätön resursointi on yksi riskitekijä. Virheiden pelko voidaan myös luokitella riskite-
kijöihin. Organisaatioissa on selkiytettävä roolit ja vastuut niin, että jokainen voi tuntea 
hallitsevansa oman työtehtävänsä niin hyvin, että he kokevat voivansa edustaa omaa 
organisaatiotaan julkisesti netissä. Vapaa-ajan ja työajan sekoittaminen netissä käytäväs-
sä keskustelussa muodostaa riskitekijän. Verkkoprofiilit onkin syytä toteuttaa yhteispro-
fiileina, jolloin vapaalla oleva voi luottaa siihen, että asiakkaat saavat vastauksia luvat-
tuina aikoina. Kaikki Internetin käyttäjät eivät osaa erottaa, ovatko he lähettämässä 
viestiä julkiselle palstalle vai suoraan viranomaiselle verkkolomakkeella. Osa asiakkaista 
voi tästä syystä julkaista tahattomasti omaa yksityisyyden suojaansa loukkaavaa tietoa 
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verkossa. Siksi yhteisöllisen median areenoilla pitää selkeästi ilmaista, että asiointi ta-
pahtuu verkossa ainoastaan hallinnon omilla sivuilla. (Aalto 2010, 28.) 
 
7.3 Sivustojen lainsäädäntöön liittyvät riskit 
Yhtenä riskitekijänä voidaan nähdä se, että sivustojen oikeudellista asioista päättää aina 
ulkopuolinen taho. Ne lait ja säädökset, jotka koskevat toimintaa Suomessa tai Euroo-
passa, eivät välttämättä päde sivustojen kotimaissa. Organisaatio voi vain tyytyä sivujen 
toteuttajan tekemiin ratkaisuihin. Asetusten muuttaminen ohjelmissa on tehty mahdol-
lisimman vaikeaksi, ja tietoa siitä, mikä linkittyy mihinkin, on vaikea löytää. Jonkin si-
vuston paisuminen maailmanlaajuisesti suuriin mittoihin pitää sisällään myös omia ris-
kitekijöitä. Hakkerointi ja salassa pidettävien tietojen kalastelu tällaisilla sivustoilla on 
hyvin todennäköistä. Vaarallisimpia ovat sellaiset organisaatioon kohdennetut hyökkä-
ykset, jotka toteutetaan räätälöidyillä haittaohjelmilla, niin että torjuntaohjelmat eivät 
tunnista niitä. (Valtiovarainministeriö 2010, 13.) 
 
Suurin osa yhteisöllisistä medioista rahoittaa toimintaansa mainoksilla. Organisaatio ei 
voi vaikuttaa, millaisia mainoksia heidän yhteisö- tai verkkopalvelusivuillaan esitetään. 
Organisaation uskottavuus saattaa kärsiä, jos sen palvelusivuilla mainostetaan jotain 
sellaista tuotetta tai toimintaa, joka ei sovellu organisaation imagoon. (Valtiovarainmi-
nisteriö 2010, 22.) 
 
7.4 Tietotekniset riskit 
Merkittävimmät tekniset uhat ovat sovellushaavoittuvuudet, haittaohjelmat ja roskapos-
tit. Kilpailu ja tarjonta yhteisöllisissä medioissa kehittyvät nopeasti eivätkä tietoturvalli-
suus ja testaaminen välttämättä pysy mukana kehityksessä. Roskapostit ovat monien 
organisaatioiden haittana ja niiden estäminen voi olla hyvin hankalaa. Organisaation 
maine saattaa kärsiä merkittävän kolauksen, jos käy ilmi, että haittaohjelma on levitetty 
sen tietojärjestelmistä. (Valtiovarainministeriö 2010, 19.) 
 
Yhteisöllistä mediaa voidaan käyttää myös tietoisesti väärän tai virheellisen tiedon levit-
tämiseen. Organisaation käyttäjätunnukset voivat joutua vääriin käsiin, jolloin vihamie-
linen toimija voi muuttaa organisaation palvelun sisältöä, levittää haittaohjelmia, varas-
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taa henkilötietoja tai julkistaa materiaalia organisaation nimissä. (Valtiovarainministeriö 
2010, 14.) 
 
Yhteenvetona teoreettisen näkemyksen mukaan tärkeintä on tunnistaa riskitekijät yhtei-
söllisten medioiden käytössä. Organisaation on ymmärrettävä median tuoman jul-
kisuuspelin aiheuttama muutos toiminnassaan. Inhimillinen toiminta aiheuttaa suurim-
man riskin, joten riittävän koulutuksen järjestäminen sivustoista vastaaville ja niiden 
päivitystä hoitaville henkilöille on yksi avaintekijöistä turvallisuudesta huolehdittaessa. 
Sivustoja koskeva lainsäädäntö on omistajien kotimaakohtainen, joten jokaisen käyt-
töön otettavan sivuston maakohtaiseen lainsäädäntöön tulisi tutustua ainakin jollain 
tasolla. Sovellushaavoittuvuudet, haittaohjelmat, roskapostit ja tarkoituksellinen väärin-
käyttö ovat suuri riskitekijä, ja niiden estämiseksi tulee olla yhteydessä organisaation 
tietoturvallisuudesta vastaaviin tahoihin ennen sivustojen käyttöön ottamista.  
 
7.5 Tutkimustulokset riskitekijöistä yhteisöllisissä medioissa 
Toimintaan liittyvien riskien kartoittaminen on oleellinen tieto Espoo Cateringin johto-
ryhmälle päätöksenteon tueksi. Laadullisella ja määrällisellä kysellyllä on haettu teorian 
tueksi vastauksia alaongelmaan 3, mitkä ovat yhteisöllisten medioiden käyttöön liittyvät 
riskit. 
 
Laadullisissa tutkimuksissa haastatteluiden työyksiköissä ei ollut esiintynyt juurikaan 
ongelmia, päinvastoin niissä koettiin yhteisöllisten medioiden käyttö hyvin positiivise-
na. Tästä huolimatta kaikki olivat miettineet, miten reagoida mahdolliseen negatiiviseen 
kirjoitteluun. Kaikki olivat varanneet mahdollisuuden viestien moderointiin jälkikäteen. 
Etukäteen viesteihin ei haluttu puuttua. Jotkin haastelluista kokivat ongelmaksi sen, että 
oma profiili ja työprofiili saattavat sekoittua ja omassa profiilissa tulee kerrottua myös 
työasioita. Puuttuvat käyttöohjeistukset ja viestinnän vastuu koettiin myös ongelmaksi. 
Haastatteluissa tuli esiin kriittisiäkin näkemyksiä viestinnästä yhteisöllisissä medioissa. 
Todettiin muun muassa, että nämä kanavat tavoittavat vain rajatun kohderyhmän, ne 
sisältävät paljon riskitekijöitä, työaika päivittämiseen ei riitä, viestintä voi olla hyvinkin 
rajua ja vaikuttaa näin negatiivisesti työnantajakuvaan. Näitä riskitekijöitä ei koettu kui-
tenkaan esteeksi viestinnän hoitamiselle näissä kanavissa.  
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Omaan profiiliin ja työyhteisön profiiliin kirjoitetut asiat voivat herkästi sekoittua, niin 
että omassakin profiilissa tulee kerrottua työasioita (MS). 
Käyttöohjeistuksen puute on ongelma. Ei ole kivaa itse päättää miten ja millä tyylillä 
vastaa asioihin (ECjr).  
On työnantajan tehtävä luoda käyttöohjeet ja antaa henkilöstölle käyttökoulutusta 
(ECjr). 
Olemme varanneet mahdollisuuden viestien moderointiin jälkikäteen(Shvy). 
Ajanpuute voi olla yksi riskitekijä, jos siellä ei ehdi vastaamaan palautteisiin ja keskustelu 
pääsee ”väärille” urille (ECjr). 
Viestiminen voi aluksi olla hyvinkin rajua. Voi vahingoittaa työnantajakuvaa(ECjr). 
Pitää miettiä myös mitä riskitekijöitä siihen voi liittyä, eikä lähteä suin päin mukaan 
(ECjr). 
 
Laadullisissa tutkimuksissa useat haastelluista painottivat, että viestiessä yhteisöllisissä 
medioissa on muistettava pitää itsellä asiantuntijarooli. Keskustelu ohjautuu helposti 
väärään suuntaan, varsinkin jos kärkkääseen kritiikkiin lähtee vastaamaan samalla taval-
la. Yhteisölliset mediat koettiin mahdollisuudeksi kriisitilanteissa. Nähtiin, että tämä on 
kanava, jonka kautta on helppo saada se oikea viesti kulkemaan eteenpäin, ja samalla 
”katkaista siivet” asiattomilta huhuilta. 
 
Olemme valmistautuneet myös siihen, että toimintaamme kritisoidaan avoimesti. Ai-
omme vastata kritiikkiin asiallisesti ja kehittää toimintaamme sen perusteella. Tähän 
mennessä keskustelu on kuitenkin ollut ihan asiallista(Shvy). 
Uhka voi olla hyvinkin kärkäs kirjoittelu työnantajasta. Pitää muistaa, että siihen vasta-
taan aina asiantuntijoina. Se on tärkeää, miten siellä itse käyttäydytään ja miten vastataan 
sellaiseen kirjoitteluun(MS). 
Kriisitilanteissa herkästi lähtee liikkeelle ihan asiatonta kirjoittelua. Kun asiantuntijana 
laittaa sitä oikeaa tietoa myös yhteisöllisten medioiden kautta liikkeelle, niin voidaan 
katkaista siivet näiltä huhuilta(ECjr). 
 
 
Laadullisissa haastatteluissa tuli esiin tarve hyvin laadituille käyttöohjeille. Niillä ohja-
taan yhteisöllisten medioiden käyttöä ja määritellään oma tapa toimia. Ohjeistuksella 
toimintaan liittyvät riskit voidaan minimoida. Yksi johtoryhmän jäsenistä mietti, ”miksi 
kaupungilla ei ole tarjota kaikille yhteisiä pelisääntöjä”.  Suurimmassa osassa haastellui-
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den työyhteisöistä varsinainen käyttöohjeistus puuttui. Tapana tuntui olevan, että se 
joka osasi, neuvoi toisia. Jossain työyhteisöissä oli laadittu raamit käytölle. Niissä oli 
määritelty vastaustyyli, tiedottamistapa ja päätetty, että moderointia käytetään tarpeen 
vaatiessa. Käyttöohjeiden lisäksi nähtiin, että oleellinen asia riskien minimoinnissa on 
riittävän käyttökoulutuksen saaminen vastuuhenkilöille ja päivittäjille.    
 
 Kaikki asiattomat kommentit poistetaan jälkikäteen. Poistamme myös kommentit, jois-
sa mainitaan työyhteisön henkilöitä nimeltä(Shvy). 
Käyttäytymissäännöt, miten siellä ollaan, tarvitaan(ECjr). 
Palautteisiin vastataan samalla tavalla kuin muidenkin kanavien kautta tulleisiin palaut-
teisiin. Palautteet käsitellään työpistekokouksissa ja vastaukset viedään sen jälkeen foo-
rumille. Vastausnopeus on ehkä vähän nopeampi kuin muissa kanavissa(MS). 
Siellä on oltava läsnä median luonteen edellyttämällä tavalla. Kirjoittamisessa on käytös-
sä rento ”uplog” tyyli (JP). 
 
Määrällisessä kyselyssä rehtoreista sekä päiväkotien ja laitosten johtajista ongelmiin oli 
törmännyt ainoastaan 5,7 prosenttia vastaajista. Ongelmat olivat olleet kaikilla asiatto-
mia kirjoituksia. Tässä kysymyksessä ei pyydetty määrittelemään syvemmin, miten näis-
tä ongelmista oli selvitty. 
 
Samassa vastaajaryhmässä moderoijaa käytti 5, 7 prosenttia vastaajista. Kysymyksessä 
oli kerrottu vastaajille, mitä moderoija tarkoittaa. Näin pienimääräistä moderoijan käyt-
töä selittää vastaajajoukon yhteisöllisten medioiden vähäinen käyttö sekä käyttöohjei-
den puuttuminen. 
 
Määrällisessä kyselyssä rehtoreiden sekä päiväkotien ja laitosten johtajien osalta koulu-
tusta yhteisöllisten medioiden käyttöön ei ollut saanut kukaan vastanneista. Tätä tulosta 
selittää osaltaan yhteisöllisten medioiden vähäinen käyttö, mutta toisaalta voidaan ih-
metellä, että ohjeistus puuttuu niiltäkin, jotka jo käyttävät näitä medioita viestinnässään. 
Kahdessa työyksikössä oli suunnitteilla koulutuksen järjestäminen. 
 
Samassa ryhmässä 2,9 prosentilla oli käytössään käyttöohje ja 2,9 prosenttia ei tiennyt, 
oliko käyttöohjetta olemassa. Tätäkin vastausprosentin pienuutta selittää yhteisöllisten 
medioiden vähäinen käyttö. Käyttöohjeiden puuttuminen on suuri epäkohta viestinnäs-
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sä yhteisöllisten medioiden kautta.  Teorian perusteella, aina kun yhteisölliset mediat 
otetaan käyttöön, tulee ensin laatia käyttöohjeet, määritellä vastuut ja antaa käyttäjille 
riittävä koulutus.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että suurimman riskitekijän muodostavat inhimilliset 
tekijät. Tämä oli ollut jopa kynnyskysymys käytölle, sillä joissain työyksiköissä työnteki-
jät eivät halunneet aloittaa sivujen päivittämistä mahdollisten omien virheiden vuoksi. 
Tämä oli tulos, joka tuki teoreettista näkemystä, samoin kuin tulos oman ajanhallinnan 
menettämisen pelosta. Tunnolliset työntekijät tekevät päivittämistyötä herkästi myös 
vapaa-aikanaan, jos työnkuvia ja riittäviä resursseja ei määritellä hyvin. Sivustojen vää-
rinkäyttöön, roskapostien lähettämiseen omien sivustojen kautta tai niin sanottuun vää-
rään mainontaan omilla sivuilla ei ollut törmännyt kukaan tutkituista, vaikka tämä riski-
tekijä tuli voimakkaana esille teoreettisessa tutkimuksessa. 
 
Käyttöohjeiden laatimisen ja koulutuksen saamisen tärkeys tulivat esiin enemmän tut-
kimusosuudesta kuin teoriasta. Varsinkin johtoryhmän näkemys oli, että ilman käyttö-
ohjeita ja riittävää koulutusta mukaan ei voida lähteä. Organisaatioiden asiantuntijaroo-
lin merkitystä ei käsitelty lukemassani teoriassa ollenkaan. Haastatteluista se nousi kui-
tenkin hyvin voimakkaana esiin. Sivustojen hyödyntämistä kriisitilanteissa käsiteltiin 
teoreettisessa kirjallisuudessa hyvin vähän, mutta haastatteluista myös tämä näkökulma 
tuli voimakkaana esiin.  
 
Kunnallisista toimijoista Lahden kaupunki on selkeästi edelläkävijä yhteisöllisten me-
dioiden käytössä. Siellä oli järjestetty avoimia koulutus- ja infotilaisuuksia koko henki-
löstölle. Haastatteluhetkeen mennessä niihin oli osallistunut jo noin 200 työntekijää.  
En päässyt tutustumaan näiden koulutusten sisältöön, mutta jos niihin on liitetty mu-
kaan ongelmatilanteiden käsittely, ovat ne oivallinen malliesimerkki muille toimijoille 
riskitilanteisiin varautumisesta. 
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8 Yhteisöllinen media ja välineet 
Luvussa 8 käsitellään Suomessa käytössä olevien yleisimpien yhteisöllisten medioiden 
ominaisuuksia. Tällä haetaan vastauksia alaongelmaan 4, mitkä voisivat olla mahdolli-
sesti käyttöön otettavia kanavia Espoo Cateringin markkinointiviestinnässä. 
 
Lähiaikoina markkinoille on tullut lukematon määrä riippumattomia ja kaupallisia web-
sivustoja, joilla kuluttajat voivat seurustella tai vaihtaa näkemyksiään ja kokemuksiaan. 
Tuntuma on, että lähes kaikki päivittävät Facebookia, seuraavat Twitteriä, katsovat vi-
deoita You Tubesta tai valokuvia Flickristä. Ymmärrettävää on, että markkinoijat ha-
luavat olla siellä missä kuluttajatkin, joten yhä useampi yritys käyttää sosiaalista mediaa 
markkinointiin. ( Kotler & Armstrong 2011, 496.) 
 
LinkedIn, Twitter, Facebook ja blogit sopivat toiminnoiltaan parhaiten ammattilaisten 
käyttöön.  Viestintästrategia on tärkein määräävä tekijä valittaessa yhteisöllisiä työkaluja 
yrityksen käyttöön. Strategian laatiminen lähtee aina liikkeelle ajatuksesta, kenelle tätä 
viestintää halutaan suunnata. Lopulliseen valintaan vaikuttavat monet tekijät, muun 
muassa mukavuustaso eri työkalujen kohdalla, aika joka halutaan ja on mahdollista 
käyttää sekä kanavat, joissa halutut yhteydet ovat jo saavutettavissa tai joissa kukin työ-
kalu tukee pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteita. Verkostoituminen, maineen ja uskotta-
vuuden rakentaminen, mahdollisuuksien ja keskusteluiden tunnistaminen, työntekijöi-
den rekrytoiminen sekä brändin, palveluiden ja asiakassuhteiden mahdollisuudet ovat 
avaintekijöitä, jotka sisältyvät sosiaaliseen mediaan. (Golden 2011, 7 - 8.) 
 
 Markkinoijat voivat valita kahdesta vaihtoehdosta, joko osallistua nykyisiin nettiyhtei-
söihin tai perustaa omat nettisivut. Vaikka suurimmat sosiaaliset mediat, kuten You 
Tube, Facebook ja Twitter ovatkin otsikoissa, uudenlaiset kohdennetummat nettisivus-
tot ovat nousussa. Tällaiset sivustot palvelevat pienempiä samanhenkisiä yhteisöjä, jo-
ten ne sopivat markkinoijille, jotka haluavat kohdistaa markkinoinnin tietyille eturyh-
mille. Osallistuminen sosiaalisen median verkostoihin tuo mukanaan myös haasteita. 
Sosiaalinen verkostomarkkinointi on uutta ja tuloksia on vaikea osoittaa. Useimmat 
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yritykset ovat yhä kokeiluvaiheessa siinä, miten verkostoa voisi käyttää tehokkaasti. 
(Kotler & Armstrong 2011, 496.) 
 
Juslenin (2009, 117) mukaan yhteisöllinen media voidaan jakaa käyttötarkoituksen mu-
kaan julkaisemiseen, verkottumiseen ja jakamiseen liittyviin työkaluihin. Julkaisualustoja 
ovat esimerkiksi blogit ja Wikipedia. Kuvien ja videoiden julkaisemiseen ovat erikoistu-
neet muun muassa Flickr, You Tube ja Vimeo. Verkottumispalveluita ovat esimerkiksi 
MySpace, Twitter, Facebook sekä LinkedIn. Jakamiseen ovat erikoistuneet muun mu-
assa Technorati, Digg ja Delicious (kuvio 13). 
 
 
Kuvio 13. Sosiaalisen median muotoja (muokaten Juslen 2010b) 
 
Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 44) puolestaan jakavat yhteisöllisen median 
välineet niiden yritykselle tuottavan merkityksen mukaan neljään osaan (kuvio 14). En-
simmäisellä tasolla on seuraaminen, jossa tekniset alustat mahdollistavat kunkin palve-
lun toiminnalliset ominaisuudet. Jopa 90 prosenttia käyttäjistä ainoastaan seuraa mitä 
mediassa tapahtuu. Toinen taso muodostuu jakamisesta. Suurin osa yritysten verkko-
viestintäalustoista toimii vain jakamisen välineenä. Jakamisessa osallistuja jakaa tietoa 
itsestään ja toiminnastaan. Kolmas taso muodostuu vuorovaikutuksesta. Siinä välineet 
tarjoavat mahdollisuuden kommentointiin ja keskusteluun. Vuorovaikutteisuus ei vielä 
välttämättä täytä yhteisöllisiä piirteitä, vaan kommunikointi tapahtuu nimimerkin tai 
anonymiteetin suojassa. Neljäs taso muodostuu varsinaisesta yhteisöllisestä käytöstä. 
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Siinä välineiden keskeisin tekijä on suhteiden esille tuominen ja niiden välinen vuoro-
vaikutus. Vaikka tämä ryhmä on määrällisesti pienin, niin sen merkitys yritykselle on 
suurin. 
 
 
VÄLINEIDEN KÄYTTÖ
1
3
2
4
YHTEISÖLLINEN KÄYTTÖ
VUOROVAIKUTTEINEN KÄYTTÖ
JAKAMISEEN 
PERUSTUVA KÄYTTÖ
SEURAAMINEN
MERKITYS YRITYKSELLE
VÄLINEEN KÄYTTÄJIEN KOKONAISMÄÄRÄ
 
Kuvio 14. Yhteisöllisen median välineet (muokaten Soininen, Wasenius, Leponiemi 
2010, 44) 
 
Vaikka yhteisöllisen median välineillä on Soinisen ja kumppaneiden mallissa eri nimet 
kuin Juslènin käyttämässä, voidaan jako nähdä periaatteiltaan samankaltaiseksi. Soini-
nen ja kumppanit katsovat asiaa yrityksen näkökulmasta kun Juslèn käsittelee asiaa ylei-
sesti. Myös Korpi (2010, 21) näkee jaottelun tapahtuvan samantapaisesti. Hänen mu-
kaansa sosiaalisen median välineet voidaan määrittää lähes täydellisesti verkostoitumi-
sen, julkaisemisen ja jakamisen kautta. Eroavaisuuksia eri teorioihin perustuvissa näke-
myksissä ei vastaani tässä jaottelussa tullut. Tärkeintä ennen kanavien valintaa on päät-
tää kohderyhmät, joille viestintää halutaan kohdentaa.  
 
8.1 Yhteisöllinen media ja julkaiseminen 
Tähän opinnäytetyöhön on valittu mukaan yleisimpiä Suomessa käytössä olevia yhtei-
söllisiä medioita. Keskitettyjä yhteisöllisten medioiden ylläpitotyökaluja ei tässä työssä 
käsitellä muuten kuin nimeltä mainiten. Syvällisemmin tarkastellaan Facebookia, Twit-
teriä, Blogeja, Flickriä ja You Tubea, sillä ne ovat jo käytössä joissain Espoon kaupun-
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gin organisaatioissa. Espoo Cateringin johtoryhmän näkemys on, että jos yhteisöllisiin 
medioihin lähdetään mukaan, käyttöön otetaan kaupungilla jo käytössä olevia kanavia. 
 
Flickr on vuonna 2004 perustettu kuvapalvelu ja verkkoyhteisö. Sivustolla voi jakaa 
omia tai arvostella muiden lataamia kuvia ja videoita. Kuvien pitää olla alle 10 megata-
vun kokoisia. Käyttäjän sivuilla näytetään kerralla korkeintaan 200 kuvaa. Kuvia ja vi-
deoita on mahdollisuus hakea ja luokitella avainsanapohjaisesti. Vuosimaksun maksa-
neet voivat ladata palveluun rajattoman määrän kuvia. (Flickr 2011.) 
 
Kuvasivustot yleensä ovat huonosti osallistava osa-alue yhteisöllisessä mediassa, sillä ne 
ovat tarkoitettu vain katsottaviksi. Sivustolle ei ole odotettavissa suurta kävijämäärää. 
Poikkeuksen muodostaa kuvan pääseminen Googlen kuvahakuun, jolloin se voi saada 
saa itsessään hyvin kävijöitä. Kuvanjakosivustot ovat enemmän näkyvyysstrategiaa kuin 
muita hyötyjä tavoittelevia. Paras käyttötapa sivustolla on syndikoida kuvavirtaa muihin 
palveluihin. Hyvin syndikoitu kuvavirta näyttää uudet kuvat heti useassa paikassa laajal-
la jakelulla, mikä on hyvä asia kuluttajan näkökulmasta. (Korpi 2010, 143.) 
 
You Tube on helmikuussa 2006 perustettu videopalvelu, joka toimii 25 eri maassa 43 
eri kielellä. Palveluun voi lisätä omia videoitaan tai katsella muiden lisäämiä videoita. Se 
on Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu. You Tube tarjoaa ihmisille paikan, 
jossa he voivat pitää yhteyttä, tiedottaa ja innoittaa muita ihmisiä ympäri maailman. 
Vuonna 2011 sillä on päivittäin yli kaksi miljardia katsojaa.  (You Tube 2011.)  
 
Katsontakerrat ovat videosivuston yksi tärkeimmistä kriteereistä, sillä on turha tehdä 
videota, jos sitä ei kukaan katso. Löydettävyys on avaintekijä, ja sen tekemiseen kannat-
taa käyttää tarpeeksi aikaa. Videon olisi hyvä aiheuttaa katsojassa myös toimintaa 
kommentoinnin tai videovastauksen muodossa. Videon yhteyteen on hyvä lisätä linkke-
jä ainakin omille nettisivuille. (Korpi 2010, 143.) 
 
Wikipedia on wiki-tekniikkaan perustuva vapaan sisällön tietosanakirja, jota julkaistaan 
Internetissä. Siihen voi kuka tahansa lisätä tai muokata sisältöä ilman rekisteröitymistä. 
Perustajien Jimmy Walesin ja Larry Sangerin pyrkimyksenä on ollut luoda ja levittää 
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mahdollisimman vapaa ja laadukas tietosanakirja kaikilla mahdollisilla maailman kielillä. 
(Lih, 2010.) 
 
Suomenkielisiä artikkeleita on tällä hetkellä lähes 300 000. Sivustolla on muutamia 
kymmeniä ylläpitäjiä ja tuhansia muokkaajia. Rekisteröityneet muokkaajat valitsevat 
keskuudestaan ylläpitäjät. Wikipediaa voi muokata kuka hyvänsä, mutta kirjoitettuun 
tekstiin pitää lisätä käytetyt lähteet. Wikipedian heikkous on artikkeleiden tason suuri 
vaihtuvuus. (Wikipedia 2011.)  
 
Espoo Cateringin viestinnässä näitä julkaisemiseen perustuvia kanavia voitaisiin käyttää 
toiminnasta kertovien kuvien ja videoiden julkaisuun ja näin toteuttaa myönteisen 
brändikuvan rakentamista. Nämä kanavat tulee linkittää muihin käyttöön otettaviin 
yhteisöllisiin kanaviin, jolloin niiden kautta tuleva tieto on helpommin löydettävissä. 
 
8.2 Yhteisöllinen media ja verkottuminen 
Blogi on lyhenne sanasta weblog, se on julkinen verkkosivu tai -sivusto, johon sen pi-
täjä kirjoittelee säännöllisesti ja jossa muut voivat kommentoida kirjoituksia. Kirjoituk-
set ovat löydettävissä aikajärjestyksessä, uusimmat ovat sivun yläreunassa, vanhempia-
kin tekstejä säilytetään haettaviksi pitkään. Blogeihin on helppo kirjoittaa, ne ovat help-
polukuisia ja niissä on helppo keskustella asioista, kommentteihin viitataan linkeillä. 
Tavallisesta kotisivusta blogit poikkeavat siten, että niiden sisältö päivittyy koko ajan ja 
usein hyvinkin nopeasti. Bloggaajat pitävät päiväkirjaa, kirjoittavat päivittäin elämäs-
tään, bloggaajat voivat luoda yhteisö- ja ystävyyssuhteita, kuten muissakin keskustelu-
foorumeissa. Bloggaajat voivat kirjoittaa tietyistä aiheista, kommentoida toistensa teks-
tejä, esittää yksityisiä ja ehkä hyvinkin intiimejä tietoja ja ajatuksia. Blogilista kertoo 
bloggaajille ja blogien lukijoille, mistä bloggaajat ovat kiinnostuneet. Myös mainostajat 
ovat kiinnostuneita blogeista. (Hyvä tietää 4/2006.) 
 
Suomenkielisiä blogipalveluita ovat mm. Wordpress, Blogger, Typepad ja Livejournal. 
Suomalaisia blogipalveluita ovat mm. Omasana.fi, Blogitus ja Vuodatus. Oman blogin 
perustaminen vaatii rekisteröitymisen Blogilistalle. Ilman rekisteröitymistä on mahdol-
lista etsiä ja seurata siellä olevia blogeja. Blogeille annetaan avainsanoja niihin liittyvien 
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aihepiirien mukaan. Kanavat ovat näiden avainsanojen perusteella muodostettuja ryh-
miä. Blogeja voi etsiä hakutoiminolla tai suoraan hakemistosta. Blogeille on luotu erilai-
sia näkyvyyslistoja, muun muassa kuumalista, top -lista ja luetuimmat -lista. Tällä het-
kellä listalla on lähes 50 000 suomenkielistä kirjoitusta. (Blogilista 2011.) 
 
Facebook on Mark Zuckerbergin Yhdysvalloissa vuonna 2004 julkaisema sosiaalisen 
verkottumisen sivusto, joka on saavuttanut maailmanlaajuisen suosion. Vuoden 2011 
alussa se on arvotettu yli 50 miljardin dollarin arvoiseksi. Siihen on liittynyt jo yli 750 
miljoonaa ihmistä, se työllistää yli 2000 henkilöä ja se on listattu maailman suosituim-
maksi sosiaalisen median sivustoksi. Suomenkielinen versio julkaistiin vuonna 2008. 
Arviolta noin 2 miljoonaa suomalaista on jo liittynyt palvelun käyttäjäksi. Ilmainen liit-
tyminen vaatii rekisteröitymisen, joka pitää tehdä omalla nimellään. Sivusto tarjoaa eri-
laisia mahdollisuuksia kertoa kuulumisistaan ja kokemuksistaan. Käyttäjä voi parantaa 
tietoturvaansa rajoittamalla profiilinsa näkyvyyttä ja näin piiloutua tuntemattomilta ih-
misiltä. Yhdysvaltain lainsäädännön mukaan Facebook voi säilyttää ja hyödyntää näky-
mättömätkin yhteystiedot. Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kohdentaa mai-
nontaa tietyille kohderyhmille, esimerkiksi tietylle ikäryhmälle. (Facebook 2011.)  
 
Facebook tarjoaa yrityksille myös suppeat keinot rakentaa ja ylläpitää asiakasyhteisöjä. 
Yhteisön jäseniä voidaan Facebookin avulla ohjata yrityksen muihin sähköisiin järjes-
telmiin. Facebookin Connect -rajapinnan avulla voidaan lisäksi kytkeytyä muihin palve-
luihin, kuten muun muassa Salesforce -ohjelmistoon. Facebook Connect mahdollistaa 
yhteisöllisen kommunikoinnin keskittämisen yhteen työkaluympäristöön. Yrityksen 
kannalta Facebook -sivu on usein parempi ratkaisu kuin ryhmä. Sivun etuja ovat muun 
muassa monipuoliset tilastot ja tiedon linkittäminen muihin sovelluksiin. Hiljattain ta-
pahtunut fanituksen muutos niin sanottuun ”tykkäämiseen” alentaa entisestään mu-
kaantulon kynnystä verrattuna ryhmän jäsenyyteen. Sivun laajemman applikaatiotarjon-
nan avulla näkymästä saa elävämmän ja myös toiminnallisesti monipuolisemman. (Soi-
ninen, Wasenius & Leponiemi 2010, 53.) 
 
Facebookin mainosalusta mahdollistaa palvelun käyttäjämäärän seuraamisen ja se on 
kenen tahansa käytettävissä. Mainosalusta kertoo rekisteröityneiden käyttäjien määrän 
segmenteittäin. Facebook ei kerro kampanjoita suunniteltaessa kontaktimäärää, mutta 
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jälkikäteen raporteista näkee uniikit näytöt ja klikit. Segmentointi perustuu pääsääntöi-
sesti vapaaehtoisten tietojen antamiseen. (Facebook 2010.) 
 
Tehokkaaseen Facebookin käyttöön tulisi varata aikaa päivittäin noin 10 - 30 minuuttia. 
Jos haluat tehdä viestinnästäsi tehokkaan, voit joskus jättää joitain päiviä väliin, mutta 
et koskaan viikkoja. On hyvä päättää etukäteen viestinnän tarkoituksesta ja hoitamisen 
ajanhallinnasta. Ei ole olemassa yhtä oikeaa tapaa viestiä Facebookissa, mutta pitää olla 
huolellinen siinä, mitä tietoa on valmis jakamaan. Sivustosi pitää olla raikas, tiedot ajan 
tasalla ja niiden pitää toimia tehokkaasti. Ne voivat olla miniversio yrityksesi nettisivuis-
ta, mutta niillä on hyvä olla jotain uniikkia sisältöä. Tämän vuoksi yrityksessä on hyvä 
nimetä henkilö vastaamaan sisällöstä. (Golden 2011, 207 - 208.) 
 
Google + on tullut markkinoille vasta kesäkuun lopussa 2011. Elokuussa tehdyn ra-
portin mukaan sen käyttäjien määrä on lisääntynyt noin miljoonalla käyttäjällä päivit-
täin. Se on nopeimmin laajentunut sivusto sosiaalisen median historiassa. Siitä on en-
nustettu suurinta uhkaajaa Facebookille. Varhainen kasvu ei välttämättä tarkoita pysy-
vää menestystä, siitä hyvänä esimerkkinä on Googlen Buzz, joka kuoli yhtä nopeasti 
kuin syntyikin. (Washington Post 3.8.2011) 
 
Googlen Wave lanseerattiin toukokuussa 2009. Prototyyppi yhdistää sähköpostin, pi-
kaviestimen, wikin ja sosiaalisen median sovelluksia. Reaaliaikaisen kommunikaatioym-
päristön uskotaan korvaavan nykyisen sähköpostijärjestelmän. Järjestelmä tarjoaa uu-
denlaisia ulottuvuuksia sähköiseen asiointiin, runsaasti toiminnallisia ominaisuuksia, 
ääni- ja kuvasisällön hyödyntämismahdollisuuksia sekä verkkoryhmätyötilojen kaltaisia 
ominaisuuksia. Arvioidaan, että maailmanlaajuisesti joka toisella netin käyttäjällä on 
wave käytössä viiden vuoden kuluttua. (Lindholm, Tikkala, Tapio, 2010.) 
 
LinkedIn on verkkoyhteisöpalvelu, niin sanottu professional tool. Käyttäjät voivat 
laittaa palveluun oman CV:nsä, suosituksia työnantajiltaan ja työtovereiltaan tai suosi-
tella omia tuttujaan. Palvelu ei ole varsinainen työnhakupaikka, mutta sen kautta on 
helppo laajentaa omaa verkostoaan. Sen kautta voi saada työtarjouksia tai löytää työn-
tekijöitä. Yritys listautui toukokuussa 2011 New Yorkin pörssiin. (LinkedIn 2011.) 
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LinkedInissä käydään keskusteluita liike-elämän kaikilta osa-alueilta. Käyttäjät voivat 
ilmoittautua jäseniksi ryhmiin, joissa he voivat pitää yhteyttä samalla alalla olevien tai 
samoista asioista kiinnostuneiden kanssa. Käyttäjämääräksi vuoden 2010 lopussa on 
arvioitu yli 65 miljoonaa henkilöä. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 55) 
 
Myspace Inc. on johtava sosiaalisen viihteen kokoontumispaikka, jonka kantavana 
voimana on fanien intohimo. Y-sukupolvelle suunnattu Myspace kannustaa sosiaali-
seen vuorovaikutukseen tarjoamalla yksilöllisen viihdekokemuksen ja yhdistämällä ih-
miset heidän suosikkimusiikkiin, julkkiksiin, TV-ohjelmiin, elokuviin ja peleihin. Viih-
dekokemukset ovat saatavana usean eri kanavan kautta, mukaan lukien verkko, mobiili-
laitteet ja verkon ulkopuoliset tapahtumat. Myspacessa on myös Myspace-
musiikkipalvelu, jonka vapaasti suoratoistettava musiikki- ja videokirjasto kasvaa jatku-
vasti ja joka tarjoaa merkittäville, riippumattomille ja omakustanneartisteille erinomaiset 
välineet uuden yleisön tavoittamiseksi. Yhtiön päämaja sijaitsee Beverly Hills'issä Kali-
forniassa, ja se on osa News Corporationia. (Myspace 2011.) 
 
Twitter on yhteisö- ja mikroblogipalvelu, jonka avulla käyttäjät voivat lähettää ja vas-
taanottaa enintään 140 merkin pituisia viestejä. Viesteistä käytetään nimitystä tweet. 
Tweettien eli sirkuttimien lähetys ja vastaanottaminen tapahtuvat joko Twitter 
-sivuston kautta, tekstiviesteinä, erilaisten sovellusten kautta tai RSS -syötteenä. Se on 
eräänlainen uniikki yhdistelmä blogeja, keskustelukanavia, sähköpostia ja pikaviestimiä. 
Vuonna 2006 julkaistu palvelu on käyttäjälleen ilmainen. (Haavisto 2009, 6.) 
 
Twitterissä on neljä perustehtävää: keskustella muiden kanssa, tuottaa hyvää sisältöä, 
etsiä kiinnostavia seurattavia ja saada itselleen seuraajia. Asiantuntijabrändi hyötyy 
Twitteristä paitsi löytämällä uuden tiedon lähteille myös saamalla näkyvyyttä. Tweetin 
tekeminen vaatii hyvää tekstin tiivistämistaitoa, sillä lyhenteitä ei kannata käyttää eikä 
jakaa tweettejä kahtia. Omaa seuraajaasi ei välttämättä kannata lähteä seuraamaan takai-
sin, sillä sisältö ei välttämättä ole kiinnostavaa tai itselle tarpeellista. Seurattavat ja seu-
raajat kannattaa pitää jonkinmoisessa tasapainossa, mutta seuraajia voi olla suhteessa 
enemmän. (Kortesuo 2011, 83.) 
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Goldenin (2011, 185) mukaan Twitterissä on elementtejä, jotka pitää hallita. Niitä ovat 
saapuvan tiedon hallitseminen, parhaiden yhteyksien paikallistaminen ja olennaisen tie-
don välittäminen. Pitää osata myös varautua siihen, että tietojasi voidaan ”hakkeroida”. 
Päivittämiseen ja seuraamiseen riittää 5 - 15 minuuttia päivässä. Käyttäjiä vuoden 2011 
alussa on arvioitu olevan hieman yli 200 miljoonaa. 
 
Teoreettisen näkemyksen mukaan LinkedIn, Twitter, Facebook ja blogit sopivat par-
haiten ammattilaisten käyttöön. Verkottumiseen perustuvat kanavat ovat tärkeimmässä 
roolissa, jos Espoo Catering päättää lähteä mukaan yhteisölliseen viestintään. Näissä 
kanavissa käydään varsinainen asiakaslähtöinen dialogi asiakkaan ja organisaation välil-
lä, ja näiden kanavien kautta saavutetaan suurin näkyvyys ja tunnettuus. Google + on 
kanava, jonka kehittymistä tulee seurata aktiivisesti, sillä se näyttäisi nousevan yhdeksi 
mahdolliseksi kilpailevaksi kanavaksi Facebookille. 
 
8.3 Yhteisöllinen media ja jakaminen 
Plaxo on perustettu vuonna 2007. Se on alun perin käyntikorttien sähköinen jakamis-
palvelu. Vuonna 2010 jo yli 40 miljoonaa käyttäjää oli tallentanut liiketuttunsa tiedot 
Plaxoon. Plaxo on toiminnaltaan lähellä LinkedIniä ja Facebookia, mutta sen käyttö 
painottuu edelleen liike-elämän yhteyksien vaalimiseen. (Soininen, Wasenius & Lepo-
niemi 2010, 56.) 
 
Digg on vuonna 2004 käynnistynyt sosiaalinen uutisten suodatuspalvelu. Käyttäjät tal-
lentavat itseään kiinnostavia linkkejä ja antavat niille tageja. Kun käyttäjä lisää tiettyä 
linkkiä, Digg tarkistaa, jos linkki on jo sen tietokannassa. Linkin ensimmäisenä lisännyt 
kirjoittaa linkkiin lyhyen tarinan tai kuvauksen, myöhemmin tulevat vain antavat sille 
kannustusäänensä lisäämällä sen omaan profiiliinsa. Diggin käyttäjäkunta on varsin 
teknisesti suuntautunutta, joten Diggin uutisetkin ovat samalla tavalla värittyneitä. Digg 
sisältää myös yhteisöllisiä piirteitä. (Digg 2011.) 
 
Vimeo on toinen merkittävä videoiden jakamiseen suunniteltu yhteisöllinen väline. 
Yrityskäyttöä ajatellen sen videolaatu on parempi ja käyttöliittymä monipuolisempi ja 
joustavampi. Pienellä lisämaksulla palveluun on mahdollisuus saada lisäominaisuuksia ja 
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ladata myös isompia videotiedostoja. Vimeo on perustettu vuonna 2004. (Soininen, 
Wasenius & Leponiemi 2010, 58.) 
 
Technorati on kanava, joka kokoaa ja luokittelee blogeissa julkaistua tietoa. Se on ha-
kukone, joka käyttää luokittelussaan avainsanoja, joita blogien julkaisijat ovat itse liittä-
neet kirjoituksiinsa. Technoratilla on luokittelujärjestelmä, jossa blogit saavat sitä 
enemmän ”auktoriteettia”, mitä enemmän niihin linkitetään toisista blogeista. Toisena 
merkittävyyttä osoittavana asiana Technorati käyttää lukua, joka osoittaa kuinka kauka-
na blogi on listan suosituimmasta blogista. Tässä laskentatavassa ainoa keino lisätä suo-
siota on saada mahdollisimman paljon linkityksiä omaan kirjoitukseen, ja se onnistuu 
vain tuottamalla hyvää sisältöä. (Juslèn 2009, 123.) 
 
Jakamiseen perustuvista kanavista Espoo Catering voisi käyttää ainakin Technoratia, 
sillä sen kautta voi kerätä tietoa siitä, mitä oman organisaation lähellä olevista asioista 
puhutaan. Hyödyllistä olisi ottaa käyttöön myös jokin ylläpitotyökalu, jonka avulla voi-
daan päivittää useita yhteisöllisiä välineitä yhdellä kertaa. Näitä työkaluja ovat muun 
muassa Awareness Networks, Brizzly, Buddy Media, TweetDeck ja Postling. Ylläpito-
työkalujen avulla käytettyä työaikaa sivustojen päivittämiseen voidaan oleellisesti vähen-
tää. 
 
Teoreettisen näkemyksen mukaan kanavat voidaan jakaa verkottumiseen, jakamiseen ja 
julkaisemiseen liittyvien asioiden perusteella. Jokaiseen osa-alueeseen kuuluu suuri mää-
rä erilaisia ominaisuuksia sisältäviä kanavia. Päätös, mitä kanavia kunnallisessa markki-
nointiviestinnässä tulisi käyttää, ei ole yksinkertainen. Päätöksenteko lähtee liikkeelle 
kohderyhmien selvittämisestä, sillä silloin viestintä osataan kohdistaa oikeiden kanavien 
kautta halutuille kohderyhmille. 
 
8.4 Tutkimustulokset yhteisöllisen median välineistä 
Kanavapäätös on tehtävä ennen yhteisöllisten medioiden käyttöönottoa. On päätettävä 
kuinka monta eri kanavaa otetaan käyttöön ja mitkä ne kanavat ovat. Laadullisella ja 
määrällisellä kyselyllä on haettu teoreettisen näkemyksen tueksi vastauksia alaongel-
maan 4, mitkä ovat mahdollisesti käyttöön otettavia kanavia Espoo Cateringin viestin-
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nässä yhteisöllisten medioiden kautta. 
 
Laadullisissa haastatteluissa tuli esiin, että Lahden kaupungilla on käytössä Facebook, 
Twitter ja You Tube, lisäksi siellä on jonkin verran blogin kirjoittajia. Espoon kaupun-
gin viestintäyksikkö käyttää Facebookia. Espoon kirjastoilla on käytössään Facebook, 
Twitter, Flickr, You Tube ja blogit.  
 
Määrällisessä kyselyssä kartoitin ensin yhteisöllisten kanavien tuntemusta. Määrälliseen 
kyselyyn vastanneiden rehtoreiden sekä päiväkotien ja laitosten johtajien osalta tunte-
mattomia kanavia olivat Flickr ja Plaxo (kuvio 15). Tunnetuin kanava oli yllätyksellisesti 
Google+. Tunnettuutta on voinut edistää kanavan suuri medianäkyvyys juuri kyselyn 
aikaan.  Mahdollista on myös, että tämä kanava on sekoitettu joko Googlen hakutoi-
mintoon tai Googlen sähköposteihin. Google + on tullut markkinoille vasta kesäkuussa 
2011, joten sen noin hyvä tunnettuus on vähän kyseenalaista.  Facebook ja blogit olivat 
seuraavaksi tunnetuimpia kanavia. Wikipediakin oli suurelle osalle vastaajista tuttu. 
Twitter ja You Tube, suuresta medianäkyvyydestä huolimatta, olivat jääneet vastaaja-
joukolle varsin tuntemattomiksi. 
 
 
Kuvio 15. Yhteisöllisten medioiden tunnettuus (n=35) 
 
Määrällisessä kyselyssä kolme mielenkiintoisinta kanavaa yhteisöllisen viestinnän hoi-
tamiseen Espoo Cateringin kanssa olivat Google+, Facebook ja blogit (kuvio 16). 
Myös tässä on mahdollista Google+ kanavan sekoittuminen Googlen muihin kanaviin. 
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Kuvio 16. Mielenkiintoisimmat kanavat (n=35) 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että ennen kanavavalinnan päätöstä on tärkeintä niin 
teorian kuin haastatteluiden mukaan ensin määrittää kohderyhmät, joille viestintää yh-
teisöllisten medioiden kautta halutaan suunnata. Eri kanavien käyttösääntöihin ja omi-
naisuuksiin tutustumisen tärkeys nousi voimakkaammin esiin haastatteluista kuin teori-
asta. Koska kanavat eivät ole omassa omistuksessa, täytyy olla selvillä niiden käyttöön 
liittyvistä lainsäädännöllisistä asioista. Ottamalla käyttöön niitä kanavia, joita jo jotkin 
Espoon kaupungin organisaatiot käyttävät, voidaan tukeutua heidän käyttökokemuk-
siinsa. Verkottumiseen perustuvien kanavien valinta tukee Espoo Cateringin asiakasläh-
töistä toimintamallia. Teoreettinen näkemys on, että verkottumiseen perustuvat Linke-
dIn, Twitter, Facebook ja blogit sopivat parhaiten organisaatioiden käyttöön. Google+ 
on kanava, jonka kehittymistä tulee seurata tarkasti, sillä se voi olla jatkossa yksi käyt-
töön otettavista kanavista. 
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9 Pohdinta 
Tämän opinnäytetyön laatiminen on ollut hyvin avartava kokemus tutkimustyön teke-
misestä. Tästä prosessista tulee olemaan jatkossa hyötyä oman työtehtäväni hoitamises-
sa. Työn aloittaminen loppukeväällä oli niin sanotusti ”takkuista”. Yhteisölliset mediat 
eivät olleet minulle entuudestaan kovin tuttuja, ei myöskään tällaisen tutkimusraportin 
laatiminen. Vauhtiin päästyäni työn mielenkiintoisuus vei kuitenkin mukanaan. 
  
Tutkimustyön myötä olen oppinut yhteisöllisen median lainalaisuuksista ja muista omi-
naisuuksista todella paljon. Olen oppinut ymmärtämään, kuinka valtava voima viestien 
leviämisessä yhteisöllisissä medioissa voi olla tai miten paljon niiden kautta voidaan 
vaikuttaa ihmisten käyttäytymiseen ja mielipiteisiin. Tärkeä oivallus oli, että viestintä 
yhteisöllisissä medioissa on kommunikointia asiakkaan tai kuntalaisen kanssa heidän 
ehdoillaan, ei pelkästään markkinointia tai kerrontaa oman organisaation erinomaisuu-
desta. Yksi isoista oivalluksista työtä tehdessä oli, että jos ja kun Espoo Catering lähtee 
mukaan yhteisöllisiin medioihin, se tulee vaikuttamaan koko työyhteisön toimintaan. 
Uudenlainen tapa toimia tulee muuttamaan viestintä- ja asiakaspalauteprosessia todella 
asiakaslähtöiseksi, ja tällä toiminnalla tulee olemaan vaikutusta useamman henkilön 
päivittäiseen työnkuvaan.  
 
9.1 Tutkimuksen totuudellisuus ja puolueettomuus 
Tutkimusten ajatellaan yleensä tavoittelevan totuutta ja olevan asennoitumiseltaan ja 
käsittelytavaltaan puolueettomia, ei tendenssimäisesti vinoutuneita. Objektiivisuutta 
korostetaan yhtenä tutkimuksenteon keskeisenä periaatteena. (Hirsijärvi, Remes & Sa-
javaara 2009, 114.)  
 
Täysin totuudellisen tiedon saaminen aiheesta oli vaikeaa, koska yhteisölliset mediat 
ovat aihealueina vielä tuoreita, tutkimustietoa ei ole olemassa suurta määrää eikä tieto 
ole ominaisuuksiltaan pysyvää. Internetin kautta saamaani tietoa voidaan myös arvioida 
kriittisesti, sillä sen alkuperää on vaikea todentaa. 
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Hoidan työkseni Espoo Cateringin viestintää ja markkinointia. Koska tämä opinnäyte-
työ koskee suoraan omaa työtäni, on puolueettomuutta kyseenalaistettava, vaikka en 
ole tietoisesti pyrkinyt ennalta määriteltyyn tulokseen. Aihealueena yhteisölliset mediat 
ovat olleet minulle lähes tuntemattomia, joten myös se on voinut alentaa tutkimuksen 
totuudellisuutta. 
 
Haastateltavien henkilöiden osalta vastaukset voi nähdä totuudellisina ja puolueettomi-
na, sillä he ovat olleet oman osaamisensa asiantuntijoita ja ovat antaneet vastauksissaan 
oman näkökulmansa tutkittavaan asiaan. Henkilökohtaisissa haastatteluissa haastatteli-
jalla on voinut olla vaikutusta vastaamiseen ja siten myös tutkimuksen tuloksiin. Tietoi-
sesti en ole johdatellut vastauksia mihinkään haluttuun suuntaan. 
 
9.2 Tutkimuksen luotettavuus 
Luotettavinta teoreettista tietoa olen saanut Kotlerin, Armstrongin ja Fillin teoksista, 
sillä nämä kirjailijat ovat maailmanlaajuisesti arvostetuimpia ja tunnetuimpia markki-
nointiviestinnän asiantuntijoita. Koska tutkimukseni koskee nimenomaan kunnallista 
toimintaa, niin Kuntaliiton ja Valtiovarainministeriön ohjeet ovat luotettavia, koska 
niillä ohjataan kuntien toimintaa. Tärkeimmät lähdeteokseni ovat vuosilta 2010–2011, 
ja niissä on viimeisin ajan tasalla oleva tieto. Juslèn, Soininen, Aula ja Heinonen voi-
daan luokitella kotimaisen yhteisöllisen median uusimman tutkimustiedon asiantunti-
joiksi, ja heidän kirjallisuuttaan voidaan pitää luotettavana lähteenä. Pekka Aula toimii 
verkkoviestinnän professorina Helsingin yliopistossa ja VTM Jouni Heinonen mai-
neenhallinnan konsulttina Viestintätoimisto Pohjoisranta Oy:ssä. Jari Juslèn toimii yrit-
täjänä Akatemia 24/7:ssä ja järjestää markkinoinnin koulutuksia ja konsultointia mm. 
Aalto Yliopistolle ja Markkinointi-instituutille.  
  
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus voidaan luokitella hyväksi, sillä käytetyt tutki-
musmenetelmät ja tutkimuksen vaiheet on kerrottu tarkasti ja on tehty itsearviointi 
haastattelutilanteista. Työssä on kerrottu aineiston tuottamiseen liittyvät seikat selvästi 
ja totuudenmukaisesti, kuten haastattelupaikat, vallinneet olosuhteet, käytetty aika, 
mahdolliset häiriötekijät ja virhetulkinnat. Tutkittavan aineiston reliabiliteettia on voi-
nut alentaa kysymysten tai vastausten väärinymmärtäminen tai huolimaton tallennus. 
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Saatu tutkimusaineisto on luokiteltu johdannossa kerrottujen alaongelmien pohjalta. 
Tulkintoihin on otettu mukaan suoria haastattelulainauksia. Tarkasti kerrottujen tutki-
musmenetelmien vuoksi mittaustulokset ovat toistettavissa.  
 
Määrällinen kysely on tehty kokonaistutkimuksena Espoon kaupungin koulujen rehto-
reille sekä päiväkotien ja laitosten johtajille. Määrällisen aineiston reliabiliteettia alentaa 
se, ettei ole ollut varmuutta siitä, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimuk-
seen tai miten onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien kannalta. Ei 
myöskään ole ollut tietoa, miten hyvin vastaajat ovat olleet selvillä aihealueesta eikä 
väärinymmärryksiä ole voinut kontrolloida vastausten perusteella. Kyselylomakkeen 
toimivuutta ja kysymysten oikeellisuutta tai tarpeellisuutta on esitestautettu Espoo Ca-
teringin toimiston henkilöstöllä, ja lomakkeeseen on tehty korjaukset saatujen palaut-
teiden pohjalta. Vastaamisaikaa annettiin ainoastaan yksi viikko, sillä on tunnettua, että 
sähköpostiviestit hautatuvat nopeasti uusien alle. Muistutus kyselyyn vastaamisesta on 
lähetetty päivää ennen viimeistä vastauspäivää. Kyselyyn vastasi ainoastaan 14 prosent-
tia kokonaisjoukosta, joten tuloksissa on kadon aiheuttamaa vääristymää.   
 
9.3 Tutkimuksen validiteetti 
Tämän opinnäytetyön validiteetti voidaan luokitella hyväksi, koska työssä on käytetty 
sekä laadullista että määrällistä tutkimusmenettelyä ja tämä työ täyttää metodisen trian-
gulaation määritelmät. Tämän tutkimustavan heikkous on saadun tutkimusmateriaalin 
runsaus ja sen myötä aineiston käsittelyvaikeus. Validiteettia on voinut alentaa myös 
väärien asioiden kysyminen tai sellaisen terminologian käyttäminen, jota tutkittavat ei-
vät ole ymmärtäneet. Määrällinen kysely oli kokonaistutkimus, jonka perusteella validi-
teetti voidaan arvioida hyväksi. Vastausprosentin jääminen hyvin alhaiseksi alentaa va-
liditeettia.  
 
9.4 Johtopäätökset 
Yhteisölliset mediat ovat tulleet jäädäkseen ja ne ovat osa niin yritysten kuin organisaa-
tioiden nykyistä ja tulevaa markkinointiviestintää. Maailman väestöstä Internetiä käyttää 
23,8 prosenttia ja suomalaisista 16 -74 vuotiaista sitä käyttää 72 prosenttia. Verkkoyh-
teisöihin on rekisteröitynyt jo 42 prosenttia suomalaisista (Tilastokeskus 2010). Asiak-
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kailla on Internetin kautta tietoa ja vaikutusvaltaa, jota heillä ei aiemmin ole ollut. Tie-
don mukana valta on siirtynyt näille kuluttajille ja heille on tarjottava arvon kokemuksia 
kaikissa kohtaamissa markkinoijan kanssa. Mitä enemmän kuluttajat voivat vaikuttaa 
toistensa mielipiteisiin, sitä pienempi merkitys perinteisellä markkinoinnilla on osto-
käyttäytymisessä ja mielikuvien luomisessa.  
 
Yhteisölliset mediat tulevat käyttöön myös kuntapuolella, halusimmepa sitä tai emme. 
”On parempi olla edelläkävijänä ja profiloitua sitten asiantuntijana, kun muut tulevat 
mukaan”, oli yksi johtoryhmän kommentti haastattelussa. Turvallisuusriskit ja niihin 
varautuminen pitää määritellä tarkasti. Käytölle on varattava tarpeellinen määrä resurs-
seja ja henkilöstölle on laadittava tarkat käyttöohjeet sekä annettava riittävä koulutus 
asiasta. Mukaan ei kannata lähteä ”rynnimällä”, vaan askel kerrallaan. Lahden malli 
avoimien infotilaisuuksien pitämisestä henkilöstölle on hyvä esimerkki toimimisesta. 
Tarvittavien resurssien oikeanlainen määrittäminen on yksi avaintekijöistä yhteisöllisten 
medioiden käytössä. Mukaan on turha lähteä, jos työaika tai muut resurssit eivät riitä 
sivustojen ajan tasalla pitämiseen ja riittävään dialogiin asiakkaiden kanssa.  
 
Yhteisöllinen media on edullinen ja puolueeton viestintäkanava, ja siksi se tulee muok-
kaamaan vahvasti markkinoinnin tulevaisuutta. Puhtaan liiketoiminnan näkökulmasta 
yhteisöllisen median valtaa saatetaan liioitella, sillä pelkällä ”tykkäämisellä” eivät yrityk-
sen tuotot lisäänny. Toisaalta organisaation ei kannata väheksyä verkossa leviävää vies-
tintää, sillä se voi mahdissaan nostaa esiin piileviä virheitä tai laiminlyöntejä ja näin vai-
kuttaa suoraan organisaation maineeseen negatiivisesti. Maineen rakentamisessa yhtei-
söllisellä medialla on valtava voima, ja siksi se tulee integroida osaksi markkinointivies-
tinnän strategiaa ja organisaation toimintastrategiaa. 
  
Määrällisen kyselyn tekemisessä olisi ollut hyvä käyttää jotain ”porkkanaa”, jolla vasta-
usprosentin olisi saanut suuremmaksi. Kiire ei yksin selitä pientä vastausprosenttia, 
vaan siihen on vaikuttanut myös yhteisöllisten medioiden uutuus ja tietämättömyys 
niistä. Määrällisessä kyselyssä olisi voinut myös kartoittaa, jääkö joku sidosryhmiin kuu-
luvista kokonaan ilman Espoo Cateringista tulevaa tietoa. Tärkeä oivallus oli, että 
markkinointiviestintä Espoo Cateringin sidosryhmien kanssa yhteisöllisten medioiden 
kautta ei tule onnistumaan ennen kuin heilläkin otetaan nämä kanavat käyttöön. Tämä 
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tarkoittaa, että tässä vaiheessa markkinointiviestintä näissä kanavissa kohdentuisi lähin-
nä asiakkaille, kuntalaisille ja muille aktiivisille käyttäjille. 
 
Jatkokehittämisaiheita tälle tutkimustyölle ovat yhteisöllisten medioiden käyttöohjeis-
tuksen ja nettikeskustelun pelisääntöjen laadinta sekä valittujen yhteisöllisten me-
diakanavien ja ylläpitotyökalujen ominaisuuksien syvempi tarkastelu. Käyttökokemuk-
sen kertymisen jälkeen on hyvä tutkia viestinnän vaikuttavuutta ja hyödyllisyyttä asiak-
kaiden näkökulmasta, sivustojen toimivuutta ja kanavavalintojen onnistumista. 
 
Tutkimuksen lopputuloksena voin suositella Espoo Cateringille yhteisöllisten medio-
iden käyttöönottamista sen jälkeen kun suunnitelma on integroitu markkinointiviestin-
nän suunnitelmaan ja käyttöohjeet sekä koulutus käytölle on suunniteltu. Tämä pitää 
sisällään myös resursoinnin ja vastuiden suunnittelun.  Ennen päätöksen tekemistä on 
hyvä kuulla palveluliiketoimen toimialan johdon näkemys asiasta. Tärkeätä on kartoit-
taa keitä yhteisöllisillä medioilla halutaan puhutella. Mukaan lähteminen tarkoittaa pit-
käjänteistä sitoutumista toimintaan, sillä tunnettuutta ja vaikuttavuutta ei luoda hetkes-
sä.  
 
Facebook on käytössä Espoon kaupungilla, mutta oman näkemykseni mukaan se ei ole 
ominaisuuksiltaan paras kanava organisaatioiden viestintään. Kuitenkin, jos tavoitteena 
on saavuttaa Espoo Cateringin 40 000 päivittäistä ruokailija-asiakasta, niin se onnistuu 
parhaiten juuri Facebookin kautta, sillä yhteisöllisistä medioista yksityiset henkilöt käyt-
tävät sitä eniten. Twitter ja LinkedIn ovat kanavia, jotka ovat ominaisuuksiltaan profi-
loituneet enemmän organisaatioiden käyttöön. Google+ on kanava, joka todennäköi-
sesti tulee olemaan varteen otettava vaihtoehto tulevaisuudessa Espoo Cateringin yh-
teisöllisessä viestinnässä.  
 
Päätös mukaan lähtemisestä tukee Espoo Cateringin liikeideaa asiakkaan näkökulman 
huomioimisesta sekä imagon ja yrityskuvan muodostumisesta. Myönteinen päätös tu-
kee myös Espoon kaupungin arvoja luovuudesta ja innovatiivisuudesta sekä Espoo 
Cateringin arvoja halusta tehdä yhteistyötä ja halusta kehittyä.  
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Liitteet 
Liite 1. Määrälliseen kyselyyn vastanneiden taustatiedot 
Kyselyyn vastasi 14 prosenttia kokonaisjoukosta. Kolme neljäsosaa kyselyn vastauksista 
tuli päiväkotien johtajilta, yksi kolmasosa koulujen rehtoreilta ja alle kolme prosenttia 
laitosten johtajilta (kuvio 17). Kyselyyn vastaamisen muistuttamisesta huolimatta vasta-
usten määrä jäi pieneksi. Aiheena yhteisöllinen media on uusi ja monille aika tuntema-
ton, joten se on voinut vähentää mielenkiintoa vastaamiseen. Alkusyksyn kiireet koulu-
jen toiminnan käynnistymisessä voivat samoin selittää vähäistä vastausprosenttia. 
 
 
Kuvio 17. Kyselyyn vastanneiden osuus organisaatioittain prosentteina (n=35) 
 
Määrällisessä kyselyssä rehtoreille sekä päiväkotien ja laitosten johtajille kartoitin yksi-
köiden ruokapalvelujen toimittajaa (kuvio 18). Kyselyyn vastanneiden työyksiköissä 
lähes 9/10 oli Espoo Cateringin hoitamat ruokapalvelut ja noin 1/10 oli Sodexon hoi-
tamat ruokapalvelut. Tällä vastauksella on jonkin verran merkitystä kokonaistuloksiin, 
sillä viestintäprosessi Espoo Cateringin ja sidosryhmien välillä on erilainen, jos ruoka-
palvelut toimittaa ulkopuolinen toimija. Esimerkiksi rehtori- ja johtajatapaamisiin Es-
poo Cateringin kanssa Sodexon hoitamien yksiköiden rehtorit ja johtajat eivät osallistu, 
vaan heidän kanssaan käydään omia neuvotteluita.  Kyselyn tekemisessä en voinut raja-
ta näitä muiden ruokapalvelutoimittajien hoitamia yksiköitä pois, sillä toimialojen kautta 
menevät sähköpostijakelulistat koskevat kaikkia kouluja, päiväkoteja ja laitoksia.   
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Kuvio 18. Ruokapalvelujen toimittaja (n=35) 
 
Vastaajien työyhteisöistä suurimmassa osassa oli joko 20–100 tai 100–300 ruokaili-
jaa(kuvio 19). Tätä tulosta selittää päiväkotijohtajien kyselyyn vastanneiden suuri osuus, 
sillä päiväkodit sijoittuvat kokoluokaltaan väliin 20–300 ruokailijaa.  
 
 
 
Kuvio 19. Ruokailijoiden määrä työyksikössä (n=35) 
 
Työyhteisöistä kooltaan yli 20 henkilön yksiköitä oli lähes puolet, 16–20 henkilön yksi-
köitä oli kolmasosa, 11–15 henkilön yksiköitä oli yksi kymmenesosa ja 6–10 henkilön 
yksiköitä oli alle kolme prosenttia(kuvio 20). 
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Kuvio 20. Vastanneiden oman työyksikön koko (n=35) 
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Liite 2. Yhteisöllisten medioiden mittausmatriisi 
Taulukko 3 Mittaamiseen liittyviä tekijöitä ja työkaluja (muokaten Soininen, Wasenius 
ja Leponiemi 2010, 155) 
 
MITTAUSMATRIISI 
TAVOITE INDIKAATTORIT ALAN TOIMIJAT 
keskustelujen ruokkiminen osuus keskustelun volyymista Alterian, SM2, Radiann6, Scout 
Labs, Statsit, Trendrr, Visible 
Technologies 
asiakkaiden koukuttaminen ja 
sitominen 
Coremetrics, Webtrends, Ra-
diann6, Scout Labs, Converse-
on, Filtrbox (Jive), Visible 
Technologies 
keskustelujen tavoittavuus Alterian, SM2, Radiann6, Scout 
Labs, Social Radar, Statsit, 
SWIX, Trendrr, Visible Tech-
nologies 
sanansaattajien ja suositteli-
joiden voimaannuttaminen 
aktiivisten sanansaattajien määrä Biz360, Filtrbox (Jive), Radi-
ann6 
sanansaattajien vaikuttavuus 
yhteisön keskuudessa 
Cymfony, Filtrbox (Jive), Li-
thium, Radiann6, Razofish (SIM 
Scorel), SAS, Telligent, Twitana-
lyzer, Visible Techonologies 
keskustelujen tuloksellisuus 
yrityksen näkökulmasta 
Coremetrics, Lithium, Omni-
ture, Webtrends, SWIX, Telli-
gent!, PostRank Analytics 
asiakastuen tehostaminen: 
yritys vastaan asiakas tai 
asiakas vastaan asiakas 
vastemäärä Filtrbox (Jive), Right Now 
Technologies, Salesforce.com, 
Telligent 
vasteaika Filtrbox (Jive), Right Now 
Technologies, Salesforce.com, 
Telligent 
asiakastyytyväisyys ForeSee Results, iPerceptions, 
Kampyle, OpinionLab 
tuotekehityksen tukeminen trendien identifioiminen Alterian, SM2, Converseon, 
Cymfony, Filtrbox (Jive), Radi-
ann6, SAS, Scout Label, Social 
Radar, Trendrr, Visible Tech-
onologies 
positiivisten, neutraalien tai 
negatiivisten signaalien määrä 
Alterian, SM2, Converseon, 
Cymfony, Filtrbox (Jive), Radi-
ann6, SAS, Scout Label, Social 
Radar, Trendrr, Visible Tech-
onologies 
saatujen ideoiden merkittävyys  
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Liite 3. Haastattelurunko aihealueittain  
Alaongelma 1: Mitä markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa? 
Millaisia kokemuksia teillä on sosiaalisen median viestintäkanavien käytöstä?  
Millaista viestintää hoidatte niiden kautta? 
Mikä on ajateltu kohderyhmä, joka sosiaalisen median kautta halutaan saavuttaa? 
Onko teillä tilastoa/tietoa, miten paljon eri yksiköt ovat ottaneet käyttöön sosiaalista 
mediaa toiminnassaan? 
Onko määritelty tyyli, miten sen kautta tulleisiin palautteisiin vastataan? 
Onko käytön hyödyllisyydestä tutkimustietoa, tai ajatusta tutkituttaa asiaa? 
 
Alaongelma 2: Mikä on käytössä tarvittavien resurssien määrä? 
Paljonko resursseja ylläpitäminen vaatii? 
Montako henkilöä hoitaa päivittämistä? 
Saako henkilöstö työyhteisössänne tarvittaessa ohjausta sosiaalisen mediaan käyttöön? 
 
Alaongelma 3: Mitkä ovat toimintaan liittyvät riskit? 
Onko työyhteisössänne laadittu ohjeistukset/pelisäännöt sosiaalisen median käytölle? 
Millaisia kokemuksia käytöstä on, eli mahdollisia ongelmia tekniikassa tai muussa käy-
tössä? 
Oletteko saaneet koulusta sosiaalisen median käyttöön? 
Käytättekö moderoijaa ennen viestien julkaisuun päästämistä? 
 
Alaongelma 4: Mitkä ovat mahdollisesti käyttöön otettavat yhteisölliset kana-
vat?  
Mitä sosiaalisen median kanavia käytätte? 
Mikä on ajateltu kohderyhmä, jonka sosiaalisen median kautta haluatte saavuttaa? 
Onko käytössä joitain mittareita, joilla käyttöä tai sisältöä mitataan? Jos on, niin mitä? 
Onko tilastoa sivun kävijämääristä? 
Suositteletteko sosiaalista mediaa markkinointikanavaksi kunnallisessa toiminnassa? 
Mihin näkisitte Espoo Cateringin käyttävän sosiaalista mediaa? 
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Liite 4. Haastattelurunko Espoo Cateringin johtoryhmälle 
Alaongelma 1: Mitä markkinointiviestintä yhteisöllisissä medioissa tarkoittaa? 
Käytätkö itse sosiaalista mediaa?  
Jos käytät, niin henkilökohtaiseen vai ammatilliseen tarkoitukseen? 
Voiko yhteisöllinen media olla organisaation kannalta  
hyödyllinen? mahdollisuus? uhka? turha? 
Mihin eri tarkoituksiin tai mihin organisaation ydintoiminnan tukemiseen yhteisöllisiä 
medioita Espoo Cateringissa voitaisiin käyttää sisäisessä viestinnässä? ulkoisessa vies-
tinnässä? 
Mitä hyötyjä organisaation ja kuntalaisten näkökulmasta yhteisöllisten medioiden kautta 
tehtävällä viestinnällä voitaisiin saavuttaa? 
Kuinka yhteisöllisten medioiden kautta saatu palaute hyödynnetään? 
 
Alaongelma 2: Mikä on käytössä tarvittavien resurssien määrä? 
Olisiko osallistumisessa kyseessä määräaikainen projekti vai pitkäjänteinen prosessi? 
Olisiko kyseessä yhden henkilön hoitama asiantuntijaprofiili vai monen osallistujan 
hoitama virkamiesprofiili? 
Kenen kaikkien osaamista yhteisöllisten medioiden käyttäminen vaatisi? 
Kuinka suuri ryhmä tarvittaisiin sivujen ylläpitämiseen, kysymyksiin vastaamiseen ja 
päivittämiseen? 
Tarvitaanko käytölle koulutusta? Jos tarvitaan, niin keille? 
Miten paljon työaikaa siihen pitäisi varata vastuuhenkilölle ja päivittäjille? 
Voidaanko työt yhdistää nykyisiin toimintoihin? 
 
Alaongelma 3: Mitkä ovat toimintaan liittyvät riskit? 
Millaisia riskejä yhteisöllisten medioiden käytöstä voisi mielestäsi syntyä? 
Tarvitaanko moderoija käsittelemään viestit ennen julkaisuun päästämistä? 
Onko jokin painava syy, miksi mielestäsi ei pitäisi lähteä mukaan yhteisöllisiin medio-
ihin? 
Kuka olisi päävastuussa viestinnästä yhteisöllisessä mediassa? 
Tarvitaanko yhteisöllisten medioiden käytölle säännöt? 
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Kuka päättää toiminnan aloittamisesta tai lopettamisesta? 
 
Alaongelma 4: Mitkä ovat mahdollisesti käyttöön otettavat yhteisölliset kana-
vat?  
Mikä näistä yhteisöllisistä palveluista ovat sinulle ennestään tuttuja? 
Twitter, MySpace, LinkedIn, You Tube, Facebook, Google+, Blogit, Wikipedia, Flickr, 
Plaxo, Vimeo, Googlen Wave  
Mitä kohderyhmiä yhteisöllisellä medialla haluttaisiin tavoittaa? 
Jos päätetään lähteä hoitamaan viestintää ja markkinointia myös yhteisöllisten medio-
iden kautta, niin mitä eri yhteisöllisiä medioita voitaisiin käyttää? (Esimerkkinä Espoon 
kirjasto käyttää Facebookia, Twitteriä, Flickriä, blogeja ja videoita.) 
Voisiko yhteisöllinen media korvata joitain nykyisistä viestintäkanavista 
sisäisessä viestinnässä? ulkoisessa viestinnässä? 
Kuinka toiminnan tavoitteita voidaan mitata? toteutunut aktiviteettien määrä ja/tai laa-
tu? lisääntynyt osallisuus? kasvanut näkyvyys? lisääntynyt omien www-sivujen käyttö? 
jokin muu? 
